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Alko Oy otti käyttöön viinien makutyypit kaikkiin myymälöihinsä kesällä 2012. Makutyyppien 
tarkoituksena on auttaa kuluttajaa hahmottamaan laajaa viinien valikoimaa ja löytämään 
omaan makuun sopivia viinejä. Alko Oy on tutkinut makutyyppejä perusteellisesti asiakkaan 
näkökulmasta, mutta myyjien asiakaspalvelun kannalta tämä tutkimus on ensimmäinen laa-
tuaan. Alkon toiminta perustuu pitkälti hyvän asiakaskokemuksen luomiseen, minkä takia 
asiakaspalvelua on kehitettävä jatkuvasti.  
 
Työn tavoitteena oli, kuinka makutyyppejä voitaisiin hyödyntää entistä paremmin asiakaspal-
velussa sekä koulutuksessa. Tutkimus rajattiin koskemaan vain viinien makutyyppejä, vaikka 
Alkossa on luokiteltu myös oluita ja väkeviä juomia hieman samantyylisesti.  
 
Tietoperustan ensimmäisessä pääluvussa esitellään hyvän asiakaspalvelun ja asiakaskoke-
muksen elementtejä. Toisessa pääluvussa aiheena on osaamisen kehittäminen koulutuksen 
kannalta. Lopuksi käsitellään asiakaskokemusta ja koulutusta Alkossa pääpiirteittäin. 
 
Työ toteutettiin vuoden 2014 syksyn ja vuoden 2015 kevään aikana. Tutkimus on laadultaan 
kvalitatiivinen ja sen tutkimusmenetelmänä käytettiin aivoriihityyppistä ideointipajaa. Aivoriihi 
järjestettiin osana uusien Alkon myyjien starttipäivää.  
 
Tutkimuksessa kävi ilmi, että viinien makutyypit saattavat viedä Alkon palvelua itsepalvelun 
suuntaan. Kiireiset asiakkaat saattavat hyötyä tästä ostopäätöksen nopeutuessa. On kuiten-
kin varmistettava, että henkilökohtaista palvelua tarjotaan sitä tarvitseville. Nopeaa ja mutka-
tonta asiointia kaipaaville asiakassegmenteille makutyypeistä voi siis olla hyötyä. Uudet Al-
kon myyjät pitivät makutyyppejä hyvänä työkaluna, mutta niiden luokitteluperusteet olivat 
melko pimennossa. Asiakaspalvelun kannalta olisi tärkeää, että jokainen myyjä tietää minkä-
laisia ominaisuuksia viinillä tulee olla, jotta se voidaan luokitella tiettyyn makutyyppiin. Viinien 
makutyyppien kautta asiakkaan ja myyjän välille onkin helpompi luoda yhteinen kieli. Useim-
mat asiakkaat eivät kaipaa yksityiskohtaista esittelyä tuotteesta, vaan heille riittää lyhyt ja 
selkeä perustelu. Toisaalta on niitäkin asiakkaita, jotka eivät viinien makutyyppejä tarvitse 
ollenkaan. 
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1 Johdanto 
Tämä opinnäytetyö käsittelee Alkon viinien makutyyppien hyödyntämistä myyjien päivittäi-
sessä myyntityössä. Aihetta on käsitelty asiakaspalvelullisesta ja koulutuksellisesta näkö-
kulmasta. Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Alko Oy. 
 
Alkon monopoliasema keskiolutta vahvempiin alkoholijuomien myyntiin nousee Suomessa 
aika-ajoin kuumaksi puheenaiheeksi. TSN-gallup suoritti keväällä 2014 tutkimuksen suo-
malaisten mielipiteistä alkoholin myyntiä koskien. 51 prosenttia vastanneista oli sitä miel-
tä, että mietoja viinejä tulisi voida myydä elintarvikeliikkeissä (Päivittäistavarakauppa ry 
2014, 1). Toisaalta toisessa vuoden 2014 tammikuussa suoritetussa tutkimuksessa vain 
17 prosenttia vastanneista olisi halunnut lieventää Suomen alkoholipoliittisia rajoituksia ja 
57 prosenttia halusi säilyttää viinien myynnin Alkossa (THL 2014,19). 
 
Yksi tärkeimmistä argumenteista Alkon monopoliasemalle on vastuullisuus ja Alkon toimi-
tusjohtaja Hille Korhosen mukaan "Monopoli on paras tapa vähentää alkoholin haittoja". 
THL:n tutkimuksen mukaan 71 prosenttia suomalaisista on samaa mieltä. Korhonen ei 
myöskään näe lisäarvoa kuluttajille siinä, että myyntiä siirtyisi elintarvikekauppoihin, sillä 
hänen mukaansa Alkon tuotteita pystyy yleensä ostamaan ruokakauppakäynnin yhtey-
dessä Alkon laajan myymäläverkoston ansiosta. Korhosen mukaan Alkon toiminnalla pi-
tää olla koko kansan tuki ja se saavutetaan parhaiten vastuullisuuden lisäksi panostamalla 
erityisesti asiakaspalveluun ja valikoiman kehittämiseen. (Lähteenmäki 2012; Yle Radio 
Suomi 2013.) 
 
Asiakaspalvelu onkin siirtynyt voimakkaasti kohti Alkon liiketoiminnan keskiötä. Alkon stra-
tegia on päivitetty vuosille 2014–2016 ja ensimmäisenä strategisena tavoitteena on Suo-
men paras asiakaskokemus (Alko Oy 2013a). Vuonna 2013 asiakaspalvelua kehitettiin 
Alkossa asettumalla ”asiakkaan saappaisiin”, koska nähtiin, että ”myyjien on tärkeää ym-
märtää, millaisena asiakas palveluamme pitää”. Vuoden 2013 palveluteemoja olivat muun 
muassa kehu työkaveria, suosittele erinomaisia valintoja juomaksi ruoka-aterialle, palvele 
nuoria ystävällisesti ja ole aidosti itsesi palvellessasi asiakasta. (Alko Oy 2013b.) Alko 
tutkii asiakaspalvelunsa laatua olemalla mukana Taloustutkimus: Suomi Tänään – Kansal-
linen asiakaspalvelupalaute- tutkimuksessa, jossa mitataan asiakaspalvelun laatua suo-
malaisissa yrityksissä. Lisäksi  TNS-gallupin kanssa yhteistyössä suoritettiin Alkon asia-
kastyytyväisyys ja –sitoutuneisuustutkimus ja Mystery Shopping -tutkimus palveluproses-
sista. (Alko Oy 2013c.) Tulokset ovat yleisesti ottaen olleet hyviä. Vuoden 2014 Kansalli-
nen asiakaspalvelupalaute-tutkimuksen mukaan Alkosta sai kaupan alan yrityksistä Suo-
 2 
 
men parasta asiakaspalvelua ja kaikkien toimialojen vertailussa Alko oli kirjaston jälkeen 
toisella sijalla (Alko 2014). 
 
Uutena elementtinä asiakaspalveluun Alko lanseerasi viinien makutyypit kesällä 2012. 
Makutyypeissä sekä puna- että valkoviinit on jaettu viiteen eri makutyyppiin, jotka kuvaa-
vat viinin ominaisuuksia. Makutyypit on tuotu helpottamaan kuluttajan ostopäätöstä ja nii-
den avulla kuluttajat pystyvät hahmottamaan viinien laajaa valikoimaa sekä löytämään 
omaan makuun sopivia viinejä. Ne tuovat lisäelementin laajan valikoiman hahmottami-
seen ja makutyyppien kuvaukset ovat sisäistettävämpiä kuin ”tekninen” täyteläisyys tai 
makeusaste.  
 
Alkon strategisiin tavoitteisiin kuuluu myös olla Suomen paras työpaikka (Alko 2013a). 
Tavoitteessa on myös onnistuttu, sillä Alko valittiin helmikuussa 2014 Suomen parhaaksi 
työpaikaksi Great Place to Work -kilpailun suurten yritysten sarjassa. Osana tavoitteen 
saavuttamisessa on ollut laadukas koulutuksen järjestäminen. Alkon vuosikertomuksen 
mukaan Alkossa koulutetaan ja kehitetään osaamista suunnitelmallisesti ja Alkon arvo-
maailma perustuu jatkuvalle oppimiselle sekä henkilöstön osaamiselle. Koulutuksesta 
vastaa Alkon omat palvelu- ja tuotekouluttajat. Keskimäärin alkolaiset osallistuivat vuoden 
aikana neljään koulutuspäivään, mutta tämän lisäksi käytössä on” muun muassa verkko-
oppimisympäristö, tutkintokoulutusta ja monipuolista työssäoppimista sekä työkavereiden 
toimimista kouluttajina.” (Alko 2013d.) Työhyvinvoinnista ja koulutuksesta huolehtiminen 
on myös vaikuttaa myös hyvän asiakaspalvelukokemuksen luomiseen ja Alkossa usko-
taankin, että huippuasiakaskokemus edellyttää myös sitä, että alkolaiset itse viihtyvät 
asiakaspalvelutyössään. Asiakaspalveluun liittyen kaikissa Alkon myymälöissä suoritettiin 
myymälähenkilökunnan palveluvalmennus vuosien 2012–2013 aikana. (Alko Oy 2013b.)  
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena Alkon viinien makutyyppien selvittää miten Alkon viinien 
makutyyppejä voitaisiin nykyistä paremmin hyödyntää myyntityössä ja myyjien koulutuk-
sissa. Laajempina tavoitteina oli ehdotuksiemme kautta saada makutyypeistä nykyistä 
parempi työkalu auttamaan myyjiä päivittäisessä myyntityössä ja sitä kautta parantamaan 
asiakaskohtaamisten laatua. 
 
Tietoperustassa käsitellään asiakaskokemusta sekä -palvelua ja osaamisen kehittämisen 
muotoja. Arvoa tuottava asiakaskokemus- kappaleessa käydään läpi miten arvoa tuote-
taan asiakaspalvelussa sekä myyntityössä ja miten asiakkaan odotukset voidaan asiakas-
kokemuksessa ylittää. Lisäksi käsitellään asiantuntijan myyntitaitoa, jota myös Alkon myy-
jiltä vaaditaan. Osaamisen kehittäminen-kappaleessa keskitytään koulutukseen ja kuinka 
sitä tulisi suunnitella, toteuttaa ja arvioida. Lisäksi kappaleessa käydään läpi eri osaami-
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sen kehittämisen keinoja. Kappaleessa 4 esitellään opinnäytetyön toimeksiantajana toimi-
nut Alko Oy ja Alkon viinien makutyypit. 
 
Suoritimme makutyyppeihin liittyvän aivoriihen syksyllä 2014, jossa keräsimme Alkon 
työntekijöiden mielipiteitä ja ideoita makutyyppeihin liittyen. Analysoimme saamamme 
tulokset ja ehdotimme tietoperustaan keräämämme tiedon sekä aivoriihestä saamiemme 
tulosten perusteella makutyyppejä koskevaa koulutuspakettia kappaleessa 8. 
 
Lähteinä pyrimme käyttämään mahdollisimman monipuolisesti suomalaisia ja kansainväli-
siä asiakaskokemukseen ja koulutukseen liittyvää lähdekirjallisuutta. Lisäksi hyödynsim-
me internetistä löytyviä sekä viranomaisten, että muiden tahojen suorittamia tutkimustu-
loksia, raportteja ja esityksiä, sillä niistä sai yleensä erilaisia näkökulmia perinteiseen kir-
jallisuuteen verrattuna. Pyrimme myös siihen, että lähteemme olisivat mahdollisimman 
luotettavia sekä tuoreita ja käytimme aina primäärilähteitä, jos ne olivat saatavilla. 
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2 Arvoa tuottava asiakaskokemus 
Löytänän ja Kortesuon (2011, 11) mukaan ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mie-
likuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” Yksittäisiä 
asiakaskohtaamisia tapahtuu eniten asiakaspalvelussa ja myynnissä. Jotta asiakkaiden 
odotukset voidaan ylittää, on myös yrityksen muiden toimintojen tuettava myyntiä ja asia-
kaspalvelua. Jokaisen organisaatiossa työskentelevän on sisäistettävä asiakaskokemuk-
sen merkitys. (Löytänä & Kortesuo 2011, 15-16.) Vahvaselkä (2004, 134) tukee tätä väi-
tettä toteamalla, että asiantuntija-organisaatiossa asiakkaista eivät huolehdi ainoastaan 
myynti- ja markkinointihenkilöt, vaan koko organisaatio. Asiakaskokemuksen johtamisella 
pyritään luomaan asiakkaille merkityksellisiä kokemuksia, mikä lisää asiakkaille tuotettua 
arvoa ja siten yrityksen tuottoja (Löytänä & Kortesuo 2011, 13). 
 
Asiakkaan saama arvo on yksinkertaistettuna kokonaishyötyjen ja kokonaisuhrausten 
erotus. Saatuja hyötyjä ovat yrityksen tuottamat palvelut ja tuotteet tai niiden yhdistelmät. 
Uhraukset ovat hintoja ja kustannuksia, joita prosessissa syntyy. Hyvällä palvelulla voi-
daan kasvattaa arvoa, ellei hinta nouse suhteessa liikaa. Lisäarvo voi kääntyä negatiivi-
seksi, mikäli palvelu on huonoa ja hidasta, vaikka ydinpalvelu- tai tuote olisikin teknisiltä 
ominaisuuksiltaan edistyksellinen. (Grönroos 1998, 81.) Tuulaniemen (2011, 31) mukaan 
asiakkaan on koettava asia tietyn arvoiseksi, jotta sillä on arvoa. Arvo on siis aina suhteel-
linen käsite, eikä absoluuttista arvoa ole olemassakaan. 
 
Arvon lähteet voivat olla joko utilitaarisia tai hedonistisia. Utilitaarisilla lähteillä voidaan 
mitata ja rationalisoida kokemuksen ominaisuuksia. Niillä saavutetaan jokin päämäärä, 
mutta ne eivät itsessään tuota asiakkaalle arvoa. Esimerkiksi autokaupassa utilitaarista 
arvoa voidaan tuottaa auton teknisillä ominaisuuksilla, kuten nopeudella, kestävyydellä ja 
pienellä kulutuksella. Palvelun mitattavia ominaisuuksia saattavat olla hinta ja toimitusai-
ka. Irrationaalisuus, emotionaalisuus ja subjektiivisuus taas ovat ominaisia piirteitä he-
donistisille lähteille. Jokainen asiakas tuntee ne erilaisina elämyksellisinä tai tuntemuksel-
lisina hyötyinä. Arvoa luodaan herättämällä erilaisia tunteita, kuten nautintoa, jännitystä tai 
turvallisuuden tunnetta. Pelkästään utilitaarisia elementtejä sisältävät kokemukset eivät 
synnytä myönteisiä ja intohimoisia tunteita samalla tavalla kuin hedonistisia elementtejä 
sisältävät kokemukset. (Löytänä & Kortesuo 2011, 55.) 
 
Asiakaskokemus voidaan jaotella kolmeen tasoon; toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. 
Toiminnan tason vaatimusten on täytyttävä, jotta palvelu voi ylipäänsä edes olla markki-
noilla. Tämä taso yrittää vastata asiakkaan funktionaaliseen tarpeeseen, kuten saavutet-
tavuuteen, käytettävyyteen ja prosessien sujuvuuteen. Tunnetasolla asiakkaalle muodos-
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tuu välittömiä tunteita ja henkilökohtaisia kokemuksia, joita voivat olla esimerkiksi koke-
muksen helppous, kiinnostavuus ja tunnelma. Ylin asiakaskokemuksen taso, merkitysta-
so, on kokemukseen liittyviä mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, unelmia, tarinoita, lupa-
uksia, kulttuurillisia koodeja sekä yhteyttä asiakkaan elämäntyyliin ja yksilöllisyyteen. 
(Tuulaniemi 2011, 74.) 
 
Arvoa tuotetaan asiakkaalle jokaisessa kohtaamisessa. Parhaimmillaan arvon määrä kas-
vaa kohtaamisesta toiseen. Yritys voi kerätä tietoa asiakkaiden tarpeista jokaisessa koh-
taamisessa ja käyttää tätä tietoa hyväkseen seuraavissa asiakaskohtaamisissa. Järjes-
telmään voidaan tallentaa kohtaamisten tiedot, joita voidaan hyödyntää tulevaisuudessa. 
Arvoa syntyy myös pidemmällä aikavälillä, kun asiakassuhde kestää ja syvenee. Pikkuhil-
jaa muodostuva luottamus lisää sekä yksittäisten asiakaskokemusten että koko asiakas-
suhteen arvoa asiakkaalle. (Löytänä & Kortesuo 2011, 56.) 
 
2.1 Arvon tuottaminen myynnissä ja asiakaspalvelussa 
Löytänän ja Kortesuon (2011, 87) mukaan myynti ja asiakaspalvelu eivät eroa toisistaan 
millään lailla. Molempien prosessien tavoitteena on täyttää asiakkaan tarpeet luomalla 
samanaikaisesti odotukset ylittäviä kokemuksia. Suurimmassa osassa suomalaisia yrityk-
siä myynti ja asiakaspalvelu kuitenkin nähdään edelleen erillisinä toimintoina.  
 
Pelkästään tuotetta ei voi myydä, vaan mukana on aina palvelua. Tuote on vain palvelun 
väline. Nykyään tuotteet ovat hyvin samankaltaisia ominaisuuksiltaan, minkä lisäksi tarjon-
taa on paljon. Myyjällä on siis valtava merkitys kaupan ratkeamiseen. Myyjillä ja yrityksillä 
on toisinaan vaikea nähdä, että palvelu on osa tuotteiden vaihdantaprosessia ja sillä voi-
daan vaikuttaa ostopäätökseen. (Balac 2009, 85-86.) Vahvaselän (2004, 19) mukaan pal-
velulla pystytään erottautumaan kilpailijoista, kun ydintuotteet ovat laadultaan ja hinnal-
taan samantasoisia. Myyjän pääfokuksena pitäisi olla, että asiakas lähtee tyytyväisenä 
liikkeestä. Hyvä myyntitaito onkin ahneutta palvella, ei myydä. (Savolainen 2014.) 
 
Löytänän ja Kortesuon (2011, 79) mukaan myyntiprosessi etenee perinteisen näkökannan 
mukaan seuraavasti: 
 
- ensikosketus 
- tarvekartoitus 
- ratkaisun esittäminen 
- vastaväitteet ja argumentointi 
- kaupan päättäminen 
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Tällainen oppikirjamainen kaava ei kuitenkaan riitä, vaan on löydettävä keinoja, joilla asi-
akkaalle tuotetaan aidosti arvoa. Asiakkaat eivät enää halua, että heille myydään. Myyjän 
on tuotava lisäarvoa ostoprosessiin ja ostamisen on oltava vaivatonta. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 79-80.)  
 
Myynnin konsultit pyrkivät usein kirjoissaan ja koulutuksissaan ohjaamaan myyjiä kaava-
maiseen myyntityöhön. Jos myyntiprosessi ei sovi ollenkaan myyjän persoonaan, tulee 
myynnistä hyvin väkinäistä, mikä taas näkyy ostajalle. Liian jäykkä formaatti voi olla jopa 
haitaksi, vaikka tietynlaiset suuntaviivat myynnille tulisikin antaa. Tärkeintä on myyjän ai-
tous, sillä persoonalliset ihmiset jäävät mieleen. (Balac, 2009, 70.) Palvelun tuotteistami-
seksi on luotava tietynlainen kehikko, jonka mukaan palvellaan. Prosessin onkin oltava 
hyvin hallussa, sillä palveluun liittyy sekä asiakkaan läsnäolo että palvelun kuluttaminen ja 
tarjoaminen. Vain tällä tapaa asiakaspalvelija voi improvisoida palvelua suuntaan, johon 
palvelutilanne on kulkemassa. Palvelutuottajan on kuitenkin jatkuvasti pidettävä mieles-
sään, että tavoitteena on palvella brändin prosessin mukaan. (Tuulaniemi 2011, 77.)  
 
Ennen kaikki ostokset tehtiin myymälöissä. Nykyään asiakas saattaa vain käydä katso-
massa sekä kokeilemassa tuotetta palvelupisteessä ja tilaakin tuotteen netistä. Myymä-
löissä onkin keskityttävä myynnin maksimoimisen sijaan kokemusten luomiseen.  Asiak-
kaan tullessa myymälään, hän odottaa saavansa jotain muuta kuin mitä internetin ja puhe-
limen välityksellä voi saada. (Löytänä & Kortesuo 2011, 86.) Hyvin suunnitellut ja luodut 
tilat ovat osa palveluprosessia. Tilojen avulla palvelukonseptin arvo loppujen lopuksi jalos-
tetaan liiketoiminnaksi ja kilpailueduksi. Ympäristöillä on merkittävä vaikutus palveluko-
kemuksen onnistumiseen, sillä ne vaikuttavat huomattavasti asiakkaiden tunteisiin sekä 
käyttäytymiseen. (Tuulaniemi 2011, 82-83.) 
 
Asiakkaan tullessa palvelupisteeseen, hänellä on tietynlaisia yritykseen liittyviä odotuksia, 
jotka perustuvat yrityksen ulkoisen markkinoinnin luomaan kuvaan, aikaisempiin koke-
muksiin ja suosittelijoiden lausuntoihin. Tällöin palvelupisteessä on luotava hyvä ensivai-
kutelma. Palveluympäristön on oltava viihtyisä sekä helposti saavutettavissa. Palveluhen-
kilöstön on oltava huomaavaista ja hyvin käyttäytyvää tervehtimistä unohtamatta.  Asiak-
kaalle on myös varattava riittävästi aikaa. (Vahvaselkä 2004, 177.) 
 
Seuraavaksi asiakas on saatava kiinnostumaan tarjottavasta palvelusta ja käyttämään 
sitä. Tässä vaiheessa pyritään luomaan edellytykset palvelun ostamiselle eli palvelulupa-
usten täyttymiselle. Tuotteiden ja palveluiden tulisi olla selkeästi esillä ja helposti saatavil-
la. Sama koskee yritys- ja tuote-esitteitä, hinnastoa sekä muuta esittelyaineistoa. Lisäksi 
palveluhenkilöstön tulee olla valmiina palvelemaan asiakasta ja keskityttävä juuri hänen 
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palvelemiseen, jotta asiakas tuntee itsensä tervetulleeksi. Asiakasta on lähestyttävä tilan-
teeseen sopivalla tavalla ja annettava tarpeeksi tietoa palvelusta. (Vahvaselkä 2004, 177.) 
Kokemusten luomisessa myymälän henkilökunta on tärkeässä asemassa. Dialogia on 
käytävä laajemmin muustakin kuin tuotteiden ominaisuuksista tai hinnoista. Parhaimmas-
sa tapauksessa asiakaspalvelija voi luoda asiakkaille kokemuksia, jotka ylittävät itse tuot-
teen tai palvelun arvon. (Löytänä & Kortesuo 2011, 86.) 
 
Palvelun kulutusvaiheessa nousee esille vahvasti asiakkuudenhallinnan funktionaalinen 
taso, asiantuntijan myyntitaito, jota käsitellään tarkemmin luvussa 3.2. Lisäksi asiak-
kuushallinnan operatiivinen vaihe korostuu; onko yritys onnistunut segmentoinnissaan 
riittävän hyvin, ovatko kyseisen segmentin tarpeet, arvostukset ja käyttäytyminen tiedos-
sa, voidaanko yrityksen tarjoomalla vastata kyseessä olevan asiakasryhmän tarpeisiin ja 
onko asiakkaan sekä yrityksen välisessä dialogissa onnistuttu. (Vahvaselkä 2004, 177-
178.) 
 
Jotta asiakas tuntisi olevansa tyytyväinen palvelutapahtumaan, on varmistettava, että jäl-
kivaikutelma on hyvä. Tällä luodaan edellytykset sille, että asiakas palaa uudelleen ja toi-
mii mahdollisena suosittelijana. Keinoja onnistuneeseen palvelusta irrottautumisvaihee-
seen ovat muun muassa selkeä palvelun päättäminen, asiakkaan tyytyväisyyden varmis-
taminen, huomaavaisuus, kohteliaisuus, joustava ja nopea kassatyöskentely sekä ulosoh-
jaus palvelupisteestä. (Vahvaselkä 2004, 178.) 
 
2.2 Asiantuntijan myyntitaito 
Asiantuntija tietää kyseessä olevasta aiheesta muita enemmän ja hänen mielipidettään 
arvostetaan ja kuunnellaan. Yleensä hänellä on myös perusteellinen ja pitkä koulutus ai-
heesta. Syvällinen alan käytännön tuntemus on asiantuntijalle ominaista. Lisäksi hän pys-
tyy analysoimaan ongelmatilanteita itsenäisesti tietojensa pohjalta, tekemään siitä johto-
päätökset ja ratkaisuehdotukset. Itsenäisen työn lisäksi asiantuntija työskentelee kolle-
goidensa kanssa, sillä aito asiantuntijuus syntyy, kun asiantuntijat työskentelevät yhteis-
työssä oppivassa organisaatiossa. Hän myös kehittää tietojaan ja taitojaan jatkuvasti py-
syäkseen edelläkävijänä tai vähintään ollakseen ajan tasalla aiheesta. (Vahvaselkä 2004, 
40.) Asiantuntijan myyntitaidon tärkeimmät osa-alueet on esitelty kuviossa 1. 
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syys 
 
Asiantuntijan 
myyntitaito 
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 1. Asiantuntijan myyntityön tärkeimmät osaamisalueet (Vahvaselkä 2004, 17) 
 
Kohdemarkkinoiden tarpeiden tunnistaminen ja näiden tarpeiden mahdollisimman hyvä 
tyydyttäminen ovat asiakaslähtöisen ajattelutavan perusta. Myyntityössä aito asiakasläh-
töisyys on ennen kaikkea vastuuta asiakkaasta.  Myyntiargumenttien luettelemisen sijaan 
on osoitettava aitoa kiinnostusta asiakkaan tarpeita kohtaan. On myös otettava vastaan 
asiakkaan toiveita ja eriäviä näkökulmia sekä hyödynnettävä näitä kehittäessä omaa tar-
joamaa ja toimintatapoja. (Vahvaselkä 2004, 18.) Myyjän kuuntelutaito on asiakaslähtöi-
sen toimintatavan ja viestinnän perusta (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 115; Vah-
vaselkä 2004, 18). Symmetrisellä vuorovaikutuksella markkinoija ei ainoastaan seuraa 
sanojensa perillemenoa ja asiakkaan reaktioita, vaan myös kuuntelee ja huomioi toisen 
osapuolen ideat, ehdotukset ja toivomukset (Pesonen ym. 2002, 116-117). 
 
Asiantuntijuus myynnissä tarkoittaa, että myyjä on vakuuttava ja osaa asiansa. Asiantunti-
jan on tunnettava oman alansa markkinatilanne ja sen muutokset, minkä lisäksi näihin 
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muutoksiin on osattava reagoida. Hänen on tiedettävä asiakkuushallintaan ja asiakkuus-
strategiaan liittyvä segmentointi sekä segmentointikriteerit. (Vahvaselkä 2004, 19.) Löytä-
nän ja Kortesuon (2011, 84) mukaan segmentointi kuuluu keskeisesti moderniin myynti-
työhön ja se on avain luomaan personoituja asiakaskokemuksia. Asiantuntijan on myös 
tunnettava sekä omat että kilpailijoiden tuotteet, jotta asiakkaalle voidaan osoittaa, että 
oma tuote on parempi kuin muut markkinoilla olevat (Reinboth 2008, 14; Vahvaselkä 
2004, 19). Hyvät ja huonot ominaisuudet sekä kilpailuedut tuotteissa on tiedettävä, jotta 
mahdollisia vastaväitteitä ja ostoesteitä voidaan ennakoida. Ominaista asiantuntija-
myyjälle on myös lisäarvon tuottaminen asiakkaalle. (Vahvaselkä 2004, 19.) 
 
Asiantuntijamyyjän tulisi myös olla tavoite- ja tulosorientoitunut sekä määrätietoinen. Tu-
loksellisuuteen vaikuttavat vahvasti organisaation taustatuki ja kilpailukykyinen hinta. Hy-
vä myyntityö näyttää asiakkaalle, miten tuotteen etu hyödyttää asiakasta. Lisäksi on tär-
keää huomata niin sanotut heikot signaalit, jolloin voidaan osoittaa, että on sopiva hetki 
päättää kaupasta (Vahvaselkä 2004, 20.) Kauppaa ei kuitenkaan tulisi tivata, vaan myyjän 
pitäisi varmistaa, että hänen tarjoamansa tuote ja palvelu ovat asiakkaan toiveita ja tarpei-
ta vastaavia (Balac 2009, 70). 
 
Myyjältä vaaditaan tietynlaista sosiaalista lahjakkuutta, jotta asiantuntijuutta voidaan il-
maista asiakkaalle ja tuloksia saavuttaa. Asiakas odottaa, että myyjä hallitsee vuorovaiku-
tustilanteet sekä on empaattinen, asiakasta ymmärtävä ja palveleva. Tuotteiden ja palve-
luiden ollessa monimutkaisia ja abstrakteja, pystyy myyjä vuorovaikutustaidoillaan syven-
tämään ja ohjaamaan keskustelua konkreettiselle tasolle. (Vahvaselkä 2004, 21.) Asiakas, 
jolla ei ole ollut motiivia syventyä asiaan, ei halua kuulla yksityiskohtaisia perusteluita asi-
aan tai päätökseen liittyen. Asiakkaan etsiessä ratkaisua ongelmaansa tai tehdessään 
valintapäätöstä, hän haluaa perustelun, joka on lyhyt, selkeä, helposti ymmärrettävä ja 
vakuuttava. Kielen on oltava ymmärrettävää ja asiakkaan käsitemaailman mukaista mark-
kinointisanomaa rakennettaessa. Alan asiantuntija saattaa vakuuttua ammattitermeistä ja 
erikoisalan osaamisesta toisin kuin maallikko. Palveluelämyksen synnyttämisellä ja luotet-
tavuusmielikuvaa rakentavalla viestinnällä on tehokkaampaa vakuuttaa asiakas, joka on 
maallikko. (Pesonen ym. 2002, 87.) Reinboth (2008, 46) on myös sitä mieltä, että erityi-
sesti asiantuntijapalveluissa asiakaspalvelijan on käytettävä sellaista kieltä ja sellaisia 
ilmaisuja, jotka ovat asiakkaan ymmärrettävissä.  
 
2.3 Asiakkaan odotusten ylittäminen 
Löytänän ja Kortesuon (2011, 59) mukaan asiakaskokemusten tavoitteena on ennen kaik-
kea odotusten ylittäminen. Useat yritykset kirjaavat asiakaslähtöisyyden lisäksi odotusten 
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Odotukset 
ylittävä koke-
mus 
Laajennettu 
kokemus 
Ydinkokemus 
ylittämisen arvokseen. Ongelmana on, etteivät asiakkaat osaa välttämättä arvostaa tietyn 
odotustason ylittävää kokemusta. Tämän vuoksi organisaatioissa tulisi määritellä tark-
kaan, mitä odotusten ylittäminen tarkoittaa, miten se toteutetaan ja millä tavoin sitä mita-
taan. Ilman kustannuksia odotusarvo on todella vaikea ylittää. (Reinboth 2008, 22-23.) 
Tuulaniemen (78, 2011) mukaan työntekijän on tunnettava yrityksensä tavoitteet ja re-
surssit erittäin hyvin, jotta hän pystyy arvioimaan kuinka paljon resursseja on mahdollista 
käyttää asiakkaan ilahduttamiseen. Kuviossa 2 on esitelty asiakaskokemuksen tasot; 
ydinkokemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittävä kokemus. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2. Odotukset ylittävä kokemus (Löytänä & Kortesuo 2011, 60) 
                                           
Ydinkokemuksen on oltava kunnossa ennen kuin voidaan luoda odotukset ylittäviä koke-
muksia. Ydinkokemus on yrityksen perustehtävän toteuttamista. Se on asiakkaan kokema 
hyöty ja siitä muodostunut arvo, jonka vuoksi tuote tai palvelu kulutetaan. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 62.) Grönroos (1998, 119) kuvaa ydinpalvelua markkinoillaolon syyksi. Moni 
asiakas arvostaa jo odotusten täyttymistä, ei niinkään odotusten ylittämistä. Tämän takia 
kokemukset, jotka eivät täytä odotuksia, tulisi minimoida. Jotta päästään odotukset ylittä-
viin asiakaskokemuksiin, on ydinkokemusta ensiksi laajennettava. Laajennetulla koke-
muksella lisätään tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaalle. Kokemusta voidaan edistää 
tuomalla omien tuotteiden tai palveluiden rinnalle muita tuotteita tai palveluita. Siihen voi-
daan myös tuoda elementtejä, jotka edistävät asiakaskokemuksen laajentumista suoraan 
ydinpalvelun ulkopuolelle. (Löytänä & Kortesuo 2011, 62-63.) 
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Yritysten halutaan kohtelevan asiakkaita henkilöinä, ei niinkään suurena asiakasryhmänä 
tai tiettynä asiakassegmenttinä. Yrityksen on otettava huomioon asiakkaan ainutlaatuinen 
tilanne ja reagoitava siihen, jotta henkilökohtaisuutta voidaan luoda. Henkilökohtaisuuden 
saavuttaminen kaikissa asiakkuuksissa on työteliästä, harkittuja prosesseja sekä järjes-
telmällistä tiedon- ja palautteenkeruuta. Mikäli yritys pystyy luomaan kokemuksia, joiden 
avulla asiakas voi ilmaista persoonaansa ja yksilöllisyyttään, on se hyvin lähellä odotukset 
ylittäviä asiakaskokemuksia. (Löytänä & Kortesuo 2011, 65.) Reinbothin (2008, 38) mu-
kaan yksi keino erottautua kilpailusta asiakaspalvelulla on se, kuinka hyvin organisaatio 
voi, osaa tai haluaa kohdella asiakkaita yksilöinä. Henkilökohtaista palvelua arvostetaan 
entistä enemmän, samalla kun itsepalvelu verkossa kasvaa. Tämän vuoksi onkin palvel-
tava monella kanavalla ja usein eri tavoin. Asiakkaan pitää saada valita mitä kanavaa tai 
kanavia käyttää. Itsepalvelua kannattaa kehittää ja omatoimisuuteen kannustaa kuiten-
kaan muita kanavia hylkäämättä. (Moberg 2014.) 
 
Tuoteräätälöinti on tehokas keino tyydyttää yksittäisten kuluttajien tarpeita. Tavaroiden 
kohdalla tehdään yhteinen massatuotettu alusta monelle tuotteelle. Asiakas voi valita tä-
hän pohjaan rakennettavat ominaisuudet yksilöllisesti. Internet on luonut valtavasti mah-
dollisuuksia yksilöllisten palveluiden tarjoamiselle. (Tuulaniemi 2011, 36.) Räätälöinnillä 
kokemukset luodaan sopiviksi asiakkaalle ja asiakkaan tilanteelle. Räätälöityjä kokemuk-
sia voidaan luoda asiakaspalvelussa prosessien ollessa tarpeeksi joustavia. (Löytänä & 
Kortesuo 2011, 68.) 
 
Menetetyn ajan uhraus on nykyisin korostumassa. Sellaisia tuotteita ja palveluita, jotka 
säästävät asiakkailta aikaa ovat yhä arvostetumpia. Vaivattomasta ja ripeästä palvelusta 
ollaan myös valmiita maksamaan enemmän. (Löytänä & Kortesuo 2011, 54.) Varmuus ja 
vaivattomuus luovat ostajalle arvoa, mihin tarvitaan myyjän taitoa osata esittää asia oike-
alla tavalla (Balac 2009, 132). Nykypäivänä nopeus ja laatu eivät ole ristiriidassa keske-
nään, sillä asiakkaat odottavat molempia ominaisuuksia palveluilta. Oikea-aikaisuus voi 
olla jo tuote sinänsä, mutta se on myös kokemusten luomisen elementti. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 68.) Asiakkaalle voidaan luoda arvoa tuomalla palvelu tai tuote niin lähelle tai 
helposti saavutettavaksi, että palvelu kulutetaan, vaikka varsinaista tarvetta ei siihen olisi-
kaan. Useilla palveluilla voidaan säästää sekä ajassa että kuluissa. Hinnoittelemalla asia-
kaspalvelu kalliimmaksi kuin itsepalvelu, pyritään asiakkaita ohjaamaan yhä enemmän 
itsepalvelun piiriin. (Tuulaniemi 2011, 36.)  
 
Arvoa saadaan luotua merkittävästi tekemällä palvelut ja tuotteet helppokäyttöisiksi. Asi-
akkaiden tarpeita ja käyttötilanteita täyttäviä tuotteita sekä palveluita voidaan luoda vain, 
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mikäli nämä tarpeet ymmärretään. (Tuulaniemi, 2011, 34.) Kokemusten kieli tulisi olla sel-
keää, sillä jo se itsessään voi olla kokemus asiakkaalle. Selkeäkielisyys voikin synnyttää 
asiakkaassa myönteisiä tunnekokemuksia, kun taas kielen ollessa epäselvää kääntyy 
kokemus helposti negatiiviseksi. (Löytänä & Kortesuo 2011, 70-71.)    
  
Asiakkaalle tulisi luoda ensiksi arvoa ja myydä vasta sen jälkeen. Myymisen sijaan tulisi 
siis tuottaa arvoa. Kaupanteon tulisikin olla vain suoritus tuosta arvosta. Lisäksi kokemuk-
sen tulisi olla arvokas kaupan jälkeen. Luodessa asiakkaille lisää arvoa kaupanteon jäl-
keen, lisääntyvät myös yrityksen tuotot. Kaikkien asiakaskokemusten on kuitenkin tehtävä 
tuottoa yritykselle, sillä ylipalveleminen tulee useimmiten kalliiksi. (Löytänä & Kortesuo 
2011, 72.) 
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3 Osaamisen kehittäminen ja koulutus 
Koulutuksen järjestäminen on yrityksille usein iso panostus ja jotta koulutuksen onnistu-
minen voitaisiin varmistaa, koulutuksen tulee olla hyvin suunniteltua sekä perustua oppi-
misen ja koulutuksen tutkimustietoon. Jotta koulutukseen sijoitetulle rahalle saadaan to-
dellista vastinetta, ei tule myöskään keskittyä vain yksittäiseen koulutustapahtumaan tai –
pakettiin vaan nähdä koulutus laajempana kokonaisuutena johon sisältyy suunnittelu, to-
teutus ja kertyneen tiedon sekä uuden osaamisen hyödyntäminen myös koulutuksen jäl-
keen. Parhaimmillaan koulutus nähdään organisaatiossa järjestelmänä ja jatkuvana pro-
sessina, luokkahuoneessa järjestettävän yksittäisen tapahtuman sijaan. (Kalakoski 2012 ; 
Salas, Tannenbaum, Kraiker & Smith-Jentsch 2012.) 
 
Suomalaiset ovat oppimismyönteistä kansaa. Vuonna 2006 toteutetussa Tilastokeskuksen 
Aikuiskoulutustutkimuksessa yli 90 prosenttia oli joko täysin samaa mieltä tai ainakin osit-
tain samaa mieltä siitä, että uusien asioiden oppiminen on hauskaa ja antaa lisää itseluot-
tamusta. 80 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että koulutus auttaa selviämään parem-
min jokapäiväisessä elämässä. Myös koulutuksen tuoma hyöty työlle ja uralle nähtiin sel-
vänä. 91 prosenttia vastaajista oli sitä mieltä, että työssä menestyminen edellyttää että 
jatkuvaa tietojen ja taitojen kehittämistä. (Tilastokeskus 2008.) 
 
Suomessa työhön liittyvä koulutus ja etenkin työnantajan tarjoama henkilöstökoulutus on 
äärimmäisen suosittua. Vuonna 2012 henkilöstökoulutukseen osallistui yhteensä 1,1 mil-
joonaa suomalaista työssä käyvää palkansaajaa, eli 59 prosenttia kaikista palkansaajista 
osallistui henkilöstökoulutukseen vuoden aikana. Eniten työnantajan tukemaa koulutusta 
annettiin 35-44-vuotiaille, joista koulutukseen oli osallistunut vuoden aikana 66 prosenttia. 
Vähiten koulutusta annettiin 55-64-vuotiaille, joista 51 prosenttia sai työnantajan tarjoa-
maa koulutusta vuoden aikana. Henkilöstökoulutuspäivien määrä on kuitenkin ollut las-
kussa viime vuosina. Vuonna 2006 koulutuspäivien lukumäärä palkansaajaa kohden oli 
6,5 kun vuonna 2012 vastaava luku oli 5,2. (Tilastokeskus 2013) 
 
Tämän pääluvun rakenteen muodostaa Kirkpatrickin & Kirkpatrickin kirjassaan Evaluating 
Training Programs The Four Levels esittelemä kymmeneen askeleen ohjelma onnistu-
neeseen koulutukseen. Kirkpatrickin malli on arvostettu ja sitä käytetään laajasti liike-
elämässä. Kymmenen vaihetta ovat seuraavat: 
 
1. Tarpeiden määrittely 
2. Tavoitteiden määrittely 
3. Sisällön määrittely 
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4. Osallistujien valinta 
5. Aikataulutus 
6. Tilan valinta 
7. Kouluttajien valinta 
8. Audiovisuaalisen tuen valinta ja valmistelu 
9. Koulutuksen koordinointi 
10. Koulutuksen arviointi 
 
Vaiheet 1 ja 2 ovat esitelty luvun alakappaleessa 3.1, vaiheet 3-9 alakappaleessa 3.3 ja 
vaihe 10 alakappaleessa 3.4. Alakappaleessa 3.2 keskitytään erilaisten osaamisen kehit-
tämisen keinojen esittelyyn. 
 
3.1 Koulutustarpeen kartoittaminen ja tavoitteet 
Onnistuneen koulutuksen rakentaminen edellyttää, että koulutuksen tarpeet ja tavoitteet 
on kartoitettu (Kupias & Koski 2012, 11 ; Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 4). Ensimmäiseksi 
yrityksen tulee analysoida mitä osaamista ja taitoja yrityksen työntekijät ja esimiehet tar-
vitsevat pitkällä aikavälillä suhteutettuna yrityksen strategiaan. Tarkoituksena on erilaisilla 
tukitoimilla taata, että yrityksessä on riittävää osaamista ja että kaikilla työntekijöillä on 
tarvittava tieto ja taito oman työtehtävänsä hoitamiseen. Seuraavaksi tarpeita voi analy-
soida lyhyemmällä, noin vuoden aikavälillä ja osaamisen varmistamisessa tulee koulutuk-
sen lisäksi harkita ulkopuolisen osaamisen hankkimista jos tilanne sitä vaatii. Jotta henki-
löstön osaamisen kartoittaminen olisi tehokasta, on välttämätöntä, että osaamista ei ana-
lysoida vain yksilön tai yksittäisen työtehtävän kannalta, vaan että kaikki osaamisen kehit-
täminen sidotaan koko yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin. (Beardwell & Claydon, 2010, 
290-293.) 
 
Koulutustarve voi syntyä yritykseen monella eri tavalla. Henkilöstö voi muuttua, jolloin 
työyhteisön henkilöstöön tulee muutoksia tai työntekijöiden näkemykset, tavoitteet tai tar-
peet työtä kohtaan muuttuvat. Toimintatavat yrityksessä voivat muuttua edellyttäen työn-
tekijöiltä uusia tietoja ja taitoja. Myös työyhteisön rakenteessa voi tulla muutoksia: työnte-
kijän tehtävään tulee muutoksia tai työntekijöitä siirtyy organisaation sisällä toisiin tehtä-
viin. Uusien asioiden oppimista voidaan tarvita myös esimerkiksi yrityskaupan yhteydessä 
tai kilpailutilanteen muuttuessa, kun yrityksen tavoitteet muuttuvat. (Lepistö 2005, 15.) 
 
Kirkpatrick & Kirkpatrickin (2006,4-7) mukaan yleisimpiä keinoja koulutuksen tarpeiden 
määrittelyyn ovat muun muassa tarpeiden suora kysyminen koulutukseen osallistujilta ja 
heidän esimiehiltään, osallistujien testaaminen sekä kehityskeskustelulomakkeiden analy-
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sointi. Koulutuksen tarvetta voi kartoittaa työntekijöiltä sekä haastatteluilla, että kyselylo-
makkeilla. Kyselylomakkeilla saatava informaatio vastaa melkein haastatteluilla saatavaa 
informaatiota, mutta se vaatii huomattavasti vähemmän resursseja. Jos koulutuksen tar-
peita määritellään kyselylomakkeilla, tulee tulosten analysointiin panostaa. Eri tasojen ja 
eri osastojen työntekijöillä ja esimiehillä on todennäköisesti hyvin erilaisia näkemyksiä 
siitä, mitkä taidot ovat työpaikalla tärkeitä ja mihin tulisi panostaa koulutuksessa. Viitalan 
mukaan (2005, 272) koulutuksen tarpeiden määrittelyssä voidaan käyttää kahta eri lähtö-
kohtaa. Vähennyslaskuajattelussa arvioidaan mitä valmiuksia henkilöstöllä toivotaan ole-
van ja verrataan niitä nykyisiin valmiuksiin. Kasvuvoima-ajattelussa kehitetään nimen-
omaan niitä ominaisuuksia ja osaamista, jotka ovat jo kehittyneitä. 
 
Koulutuksen tarpeiden määrittelyn jälkeen on asetettava koulutukselle tavoitteet. Kirkpat-
ric & Kirkpatrick (2006, 9) määrittelevät koulutuksen tavoitteiden asettamisen seuraavasti: 
 
1. Mitä tuloksia yritämme saavuttaa?  
2. Mitä käytäntöjä tarvitaan tulosten saavuttamiseen? 
3. Mitä tietoja, taitoja ja asenteita tarvitaan haluttujen käytäntöjen saavuttamiseksi? 
 
Koulutus rakentuu kohdan 3 ympärille. Joskus tarvitaan lisää tietoa, joskus taitojen opette-
lemista ja joskus asenteiden muuttamista. 
 
On tärkeää, että koulutukselle asetetut tavoitteet ovat selkeät ja niiden on oltava kaikkien 
tiedossa. Erityisen tärkeää on myös, että tavoitteet ovat selvät koulutukseen osallistujille, 
koska juuri heidän toimintaansa koulutuksessa pyritään muuttamaan. Osallistujien tulisi 
myös kyetä kokemaan tavoitteet omakohtaisiksi ja nähdä niiden tarjoama tuki omalle toi-
minnalle. Kun osallistujat tunnistavat ja hyväksyvät tavoitteet, auttaa se heitä myös kehit-
tymisessä. Loppukädessä myös aktiivisessa koulutuksessa vastuu oppimisesta on osallis-
tujilla itsellään. Tavoitteista riippuu myös kuinka syvällistä oppimista osallistujilta vaadi-
taan. Joskus riittää, että osallistujat pystyvät toistamaan koulutetut toimintatavat, kun taas 
joskus vaaditaan syvempää ymmärtämistä, jotta osataan toimia muuttuvassa ympäristös-
sä. Muutosvauhti on kasvanut monissa yrityksissä niin kovaksi, että kaikkien työntekijöi-
den ideoita tarvitaan menestymisessä. Koulutuksen korkeimmalla tasolla osallistujat 
osaavat arvioida toimintatapoja ja kehittää niitä eteenpäin. (Kupias & Koski 2012, 11-23.) 
 
Koulutuksen tavoitteet auttavat resurssien punnitsemisessa ja koulutussisällön valinnas-
sa. Tavoitteiden pohjalta koulutuksen onnistumista voidaan myös myöhemmin arvioida. 
Koulutuksessa saadut tiedot, taidot ja asenteet ovat valmiuksia, joita osallistujat voivat 
hyödyntää työyhteisössä ja ne määritellään koulutuksen tavoitteiden perusteella. Koulutus 
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ei kuitenkaan takaa, että osallistujat toimisivat koulutustilanteen jälkeen uudella tavalla. 
Täytyy pitää huolta, että työpaikalta löytyy tarvittavat apuvälineet uusille toimintatavoille ja 
että uusiin toimintatapoihin totuttelemiseen varataan riittävästi aikaa. (Lepistö 2005, 18.) 
 
3.2 Osaamisen kehittämisen muodot 
Viitalan mukaan (2005, 273-274) koulutuksen organisoinnissa on kolme pääasiallista ta-
paa. Ensimmäinen tapa on tuoda kouluttajat yrityksen ulkopuolelta tilaamalla kouluttami-
seen erikoistunut ulkopuolinen organisaatio. He suunnittelevat koulutuksen annettujen 
tavoitteiden pohjalta ja toteuttavat koulutuksen. Ongelmaksi voi muodostua koulutuksen 
räätälöinnin vähäisyys, mikä johtaa usein siihen, että koulutus ei vastaakaan tilaajaorgani-
saation tarpeita. Etuina voidaan nähdä ulkopuolisen organisaation tuomat tuoreet näke-
mykset ja asiantuntemus. Ulkopuolinen kouluttaja voi olla myös taloudellisesti edullisempi 
vaihtoehto. Toinen vaihtoehto on ylläpitää omaa koulutusyksikköä organisaation sisällä. 
Koulutusyksikkö suunnittelee ja toteuttaa koulutuksen tarpeiden mukaan. Ongelmana voi 
olla toimintatapojen vakiintuminen ja uusien ideoiden puute. Etuna on, että kouluttajalla on 
ulkopuolista parempi tuntemus organisaatiosta ja sen tarpeista. Kolmantena vaihtoehtona 
on järjestää koulutus kiinteästi työpaikalla. Kouluttajina toimivat tällöin esimerkiksi työyksi-
kön omat asiantuntevat työntekijät, esimiehet tai esimerkiksi sidosryhmien edustajat. Etu-
na on, että erityisesti työpaikan sisällä olevat kouluttajat kehittyvät ja tiedon jakaminen 
pystytään kohdistamaan tarkemmin oikeaan paikkaan. Heikkoutena voi olla, että uusi tieto 
jää vain arkikokemuksiin todellisen asiantuntemuksen puuttuessa. 
 
Toinen tapa jakaa kouluttamisen muodot on jako työpaikalla oppimiseen ja työpaikan ul-
kopuolella oppimiseen (Beardwell & Claydon, 2010, 293). Työpaikalla oppiminen muistut-
taa Viitalan jaottelun kolmatta tapaa. Koulutus tapahtuu työpaikalla henkilökunnan johdol-
la, mutta mukaan ei lasketa kouluttamista, joka on jatkuvaa ja tapahtuu työn ohessa. Työ-
paikan ulkopuolella tapahtuvaksi kouluttamiseksi lasketaan kaikki kouluttaminen mikä ei 
tapahdu henkilön työpaikan välittömässä läheisyydessä. Samaa jaottelua käytetään myös 
Iso-Britannian UKCES Employer Skills Survey- tutkimuksessa. Vuoden 2013 tutkimukses-
sa 52% oli työpaikalla tapahtuvaa koulutusta ja 49% oli työpaikan ulkopuolella tapahtuvaa 
koulutusta (sic) (UKCES, 57).  
 
Seuraavaksi esitellään yleisimpiä osaamisen kehittämisen keinoja, joita olisi mahdollista 
hyödyntää opinnäytetyön aiheena olevien makutyyppien kouluttamisessa: 
 
− Työpaikkaohjaus 
− Henkilökohtainen tuki 
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− Action learning 
− Luento 
− Tapahtumat 
− Itseohjautuva oppiminen 
− Verkkokoulutus 
− Työkierto 
 
On yleinen totuus, että valtaosa työntekijöistä oppii suurimman osan työssä tarvittavasta 
osaamisestaan kirjojen ja kurssien sijaan kollegoiltaan. Sitä tapahtuu jatkuvasti ja oppimi-
nen tapahtuu hetkessä ilman että sitä sen kummemmin suunnitellaan. Jotta tämän kaltai-
nen oppiminen olisi mahdollisimman tehokasta, tulisi oppimisen olla organisoitua, suunni-
teltua ja valvottua. (Beardwell & Claydon, 2010, 295.) 
 
Laadukkaaseen opettamiseen ei riitä pelkkä ammattitaito ja osaaminen. Esimerkiksi hen-
kilö, joka osaa käyttää hyvin jotain tiettyä tietokoneohjelmistoa ei välttämättä osaa selittää 
opetettavalle miksi asiat tehdään tietyllä tavalla. Pahimmillaan opetettavalle voivat periy-
tyä kokeneemman työntekijän epäsopivat tavat ja asenteet. Työpaikkaohjaus voi par-
haimmillaan olla nopea ja tehokas keino tiedon jakamiseen, mutta jos todella halutaan 
lisätä ammattitaitoa, ovat työpaikkaohjauksen mahdollisuudet siihen rajalliset. (Illeris 
2011, 78-79.) 
 
Työpaikalla tapahtuvaa epämuodollista ohjausta syvempi opetuksen muoto on henkilö-
kohtainen valmennus. Henkilökohtainen ohjaus perustuu aina tukihenkilön ja oppijan väli-
seen vuorovaikutukseen. Tukihenkilö auttaa oppijaa luomaan itselleen turvallisen oppi-
misympäristön ja soveltamaan ja ymmärtämään uutta tietoa. Henkilökohtaisen valmen-
nuksen muotoja voivat olla esimerkiksi mentorointi, varjostus, valmennus eli business 
coaching, konsultointi, työnohjaus, terapia ja tutorointi. (Otala 2008, 230-231)  
 
Henkilökohtaisen valmennuksen muodot ovat usein taloudellisesti melko kalliita yrityksel-
le, eikä niitä kovin usein käytetä rivityöntekijöiden koulutuksessa vaan useimmiten urake-
hityksen välineinä henkilöille joihin yritys on päättänyt panostaa. Tutkimukset ovat kuiten-
kin osoittaneet, että henkilökohtaista valmennusta voidaan käyttää yrityksen kaikilla tasoil-
la ja suoralla ja henkilökohtaisella tuella on valtavia etuja muihin koulutuksen keinoihin 
verrattuna. (Illeris 2011, 90-91, 99-100.) 
 
Toiminnassa oppimisessa eli Action learningissa työpaikalla oppimiseen on yhdistetty 
teoriaopinnot. Toimintaoppiminen suoritetaan useimmiten ryhmässä. Ryhmälle voidaan 
esimerkiksi antaa joku aito yrityksen ongelma ratkaistavaksi ja tuetusti projektityön kaltai-
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sissa olosuhteissa ryhmä yhdistää aiemmin opitun teorian käytäntöön. Projektista muo-
dostuu koulutuksellinen rakenne, jossa teoria ja käytäntö vuorottelevat. Tämänkaltaisten 
projektien on tarkoitus haastaa osallistujat ajattelemaan asioita uusista näkökulmista yli 
heidän nykyisen työtehtävänsä. Samalla keskitytään ja pohditaan aitoja yrityksen kohtaa-
mia haasteita. (Viitala 2005, 270.) 
 
Luentoa käytetään opetusmuotona yleensä silloin, kun opettajalla on tietoa jota hän halu-
aa siirtää oppilaille. Luento on opetusmenetelmänä hyvin perinteinen ja nykyisten tutki-
musten mukaan se ei ole kaikkein tehokkain keino oppimiseen. Sille on kuitenkin paikkan-
sa myös yrityselämässä, sillä se on yksinkertaista ja edullista järjestää. Erityisen hyödylli-
nen luento-opetus on esimerkiksi seuraavissa tapauksissa: Alustus. Kun halutaan alustaa 
joku tapahtuma tai prosessi ja esitellään rakennetta ja tavoitteita. Tärkeät faktatiedot. Kun 
tiedot ovat kovaa faktaa, ei keskutelu tai toiminnalla oppiminen ole välttämättä tarpeen 
vaan luennoija voi jakaa tiedon oppilaille nopeasti ja tehokkaasti. Innostavuus. Kun luen-
noija on oman alansa rautaisa ammattilainen hän voi omalla panoksellaan ja auktoriteetil-
laan saada oppilaat innostumaan aiheesta, joka yksinopeteltuna saattaisi vaikuttaa vai-
keaselkoiselta ja puuduttavalta.  
 
Erilaiset tapahtumat kuten seminaarit, messut, opintomatkat tai yritysvierailut ovat kasvat-
taneet viime vuosina suosiotaan yritysten osaamisen kehittämisen keinoina. Vuonna 2008 
44% Suomen Elinkeinoelämän keskusliitto EK:n jäsenyrityksistä käytti tapaamisia osaa-
misen kehittämisen keinona kun vuoden 2012 vastaava luku oli 58%. (EK 2013, 6.) 
 
Työntekijöiden oppiminen voi olla myös itseohjautuvaa. Tällöin työntekijä tutustuu esimer-
kiksi kirjallisuuteen, videoihin tai verkkopohjaisiin menetelmiin omasta aloitteestaan. Täl-
löin etuna, on että oppimisen yksilölliset tarpeet ja mahdollisuudet tulee otettua huomioon 
sekä sisällön että aikataulutuksen suhteen. Suuret yritykset välittävät tietoa usein sisäisen 
verkon eli intranetin välityksellä. (Viitala 2005, 274) Työntekijöitä voi myös olla velvoitettu 
seuraamaan viimeisimpiä tietoja intranetistä, mutta tiedon määrän ollessa suuri vaatii aito 
oppiminen työntekijältä motivaatiota ja itseohjautuvuutta.  
 
Osa koulutuksista, jotka ovat ennen suoritettu perinteisillä menetelmillä, siirretään verk-
koon ja toisaalta verkossa oppiminen tarjoaa kokonaan uusia mahdollisuuksia. Esimerkik-
si perinteinen luento voidaan siirtää videomuotoon, jolloin saman luennon voi näyttää lu-
kemattomille työntekijöille. Etuna verkko-oppimisessa on, että kouluttaminen voidaan suo-
rittaa standardoidusti milloin vain yksittäisellä työntekijällä tai ryhmällä on siihen aikaa. 
Perustavanlaatuinen ongelma verkko-oppimisessa on, että siinä on aina kyse pelkästään 
tiedon siirrosta eikä se välttämättä auta parantamaan ymmärrystä koulutettavista asioista. 
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Työntekijät kokevat myös verkkokoulutusten suorittamisen usein tylsäksi ja laajempien 
verkkokoulutusten suorittaminen edellyttää riittävää motivaatiota työntekijältä. (Illeris 2011, 
81-83.)  
 
Taloudellisuus on yksi verkkokoulutusten merkittävä etu. Yrityskohtaisten koulutusohjel-
mien kehittämis- ja ylläpitokustannukset ovat edelleen korkeat, mutta ohjelmien käyttämi-
nen on edullista. Tästä seuraa se, että mitä enemmän käyttäjiä ohjelmistolla sitä edulli-
semmaksi kokonaiskustannus käyttäjää kohden tulee. (Otala 2008, 184-185.)  
 
Verkko-oppimisen roolin nähdään kasvavan tulevaisuudessa. Elinkeinoelämän keskusliitto 
EK:n suorittamassa henkilöstö- ja koulutuskyselyssä 41% EK:n jäsenyrityksistä käytti 
verkko-oppimista koulutuksessa vuonna 2012. Eniten verkko-oppimista käytettiin palvelu-
alalla, jossa joka toinen yritys hyödynsi verkko-oppimista. Eniten verkossa koulutettiin 
ammatti- ja substanssiosaamiseen littyviä taitoja. Kolmasosa yrityksistä hyödynsi verkko-
oppimista myös perehdytyksessä. Yritykset, jotka eivät vielä hyödyntäneet verkko-
oppimista, antoivat yleisimmin syiksi verkko-oppimisen puuttumiseen soveltumattomuu-
den toimialalle ja ettei ole resursseja kehittää sopivia verkko-oppimismenetelmiä. (EK 
2013, 15,21) 
 
Työkierto on kokemuksellinen oppimisen muoto, jossa henkilö siirtyy väliaikaisesti erilai-
siin toimintoihin tai yksiköihin oppimaan uutta. Työkierrossa työntekijä pääsee tarkastele-
maan asioita uusista näkökulmista ja saa heidät arvostamaan enemmän myös yrityksen 
muita toimintoja ja osastoja. Työkierrossa työntekijä oppii myös ymmärtämään organisaa-
tion toimintaa laajemmin ja syvemmin. Pitkälle vietynä työkierto voi olla osa suunnitelmal-
lista kehitystoimintaa ja osa työntekijän urasuunnittelua. Etenkin korkeammille esimiehille 
on tärkeää olla monialaista osaamista ja näkemystä yrityksen toiminnasta. (Viitala 2005, 
262) Työkierron aikana levittyy myös yhtiön arvot ja asenteet sekä hiljainen tieto (Otala, 
2008, 224). 
 
3.3 Koulutuksen suunnittelu ja toteutus 
Koulutuksen sisältö tulee rakentaa etukäteen määriteltyjen tarpeiden sekä tavoitteiden 
pohjalta ja valitun sisällön tulisi täyttää kyseiset tarpeet ja tavoitteet. Todellisessa elämäs-
sä koulutuksen suunnitteluun vaikuttaa kuitenkin myös muun muassa aikataulutus, budjet-
ti ja oman organisaation kouluttajien ammattitaito, jolloin yleensä joudutaan priorisoimaan 
joitain aiheita toisten edelle.( Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 9-10.)  
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Jotta koulutuksesta saataisiin mahdollisimman tehokas, voidaan sisällön määrittelyssä 
käyttää myös osallistujien taustojen sekä aiemman osaamisen selvittämistä esimerkiksi 
ennakkotehtävien avulla, jos se on mahdollista. Koulutuksen ollessa osa suurempaa ko-
konaisuutta tulee myös ottaa huomioon miten suunniteltava osio liittyy kokonaisuuteen ja 
tukee sitä. (Kupias & Koski 2012, 53-54.) 
 
Koulutuksen osallistujia valittaessa tulee kiinnittää huomio neljään seuraavaan kysymyk-
seen: 
 
1. Ketkä voivat hyötyä koulutuksesta? 
2. Mitä koulutuksia laki tai valtio edellyttää? 
3. Tulisiko koulutuksen olla vapaaehtoinen vai pakollinen 
4. Tulisiko osallistujat jakaa sen mukaan, mikä asema heillä on yrityksessä vai tulisi-
ko eri tason työntekijöitä kouluttaa samassa koulutuksessa? 
 
Ensimmäistä kysymystä pohtiessa kaikkia koulutuksesta hyötyviä ei voida todennäköisesti 
ottaa mukaan vaan täytyy valita henkilöt, jotka hyötyvät koulutuksesta eniten. Toisen ky-
symyksen vastaus riippuu yrityksen toimintaympäristöstä ja siihen on yleensä vain vähän 
jos ollenkaan vaikutusvaltaa. Koulutuksen vapaaehtoiseksi jättämistä tulee harkita tarkoin. 
Jos koulutus on vapaaehtoinen, voi olla että osa sitä tarvitsevista henkilöistä eivät välttä-
mättä tunnista että tarvitsevat koulutusta tai eivät halua myöntää sitä. Vastaus neljänteen 
kysymykseen riippuu paljolti yrityksen kulttuurista. Koulutusta suunnitellessa tulee pohtia 
pystyvätkö alaiset puhumaan koulutustilanteessa vapaasti, jos paikalla on heidän esimie-
hiään. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 10-11)  
 
Koulutuksen aikataulua suunnitellessa tulisi ottaa huomioon koulutukseen osallistujat, 
heidän esimiehensä ja parhaat olosuhteet oppimiselle. Usein kouluttajat kuitenkin ottavat 
huomioon vain omat tarpeensa ja mieltymyksensä. Eräs kysymys, jota tulee pohtia, on 
suoritetaanko koulutus intensiivisesti esimerkiksi viikon aikana vai jaetaanko koulutus pie-
nempiin osiin usean viikon tai kuukauden ajalle. Koulutuksen aikataulun tulisi myös sopia 
yhteen mahdollisimman saumattomasti koulutukseen osallistuvien työntekijöiden varsi-
naisten työtehtävien ja – yksikköjen kanssa. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006,11.)  
 
Parhaiden oppimisolosuhteiden takaamiseksi koulutuksella tulee olla selkeä rytmi, joka 
tukee osallistujien oppimista. Aikataulutuksessa tulisi täten ottaa huomioon seikkoja kuten 
osallistujien vireystila ja motivointi. On tärkeää, että osallistujille jaettavassa aikataulussa 
on merkittynä koulutuksen teemat, aloitus- ja lopetusajat sekä pidemmät tauot. Liian yksi-
tyiskohtaisen aikataulun jakaminen osallistujille taas helposti lukitsee sekä osallistujat että 
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kouluttajat sen noudattamiseen ja koulutuksesta tulee joustamaton. (Kupias & Koski 2012, 
58-60.) 
 
Tilaa valittaessa koulutukseen tulee ottaa huomioon sekä sopivuus oppimiseen että mu-
kavuus. Koulutukseen negatiivisesti vaikuttavia tekijöitä voivat olla esimerkiksi liian pieni 
tila, epämukavat istuimet, melu, koulutustilan epäkäytännöllinen sijainti ja huoneen lämpö-
tila. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 12.) Koulutustilan järjestelyillä osallistujille voidaan 
viestiä tulevan koulutuksen luonteesta ja siitä mitä heiltä odotetaan. Luentomallissa, jossa 
kouluttajan pöytä on edessä ja osallistujat istuvat riveissä kasvot kohti kouluttajaa, tuetaan 
esittävää koulutusta. Kun taas pöydät ja tuolit järjestetään esimerkiksi erilaisiin ryhmä-
muodostelmiin, tuetaan enemmän osallistujien vuorovaikutuksellisuutta. Nykyään koulu-
tuksia on myös mahdollista järjestää verkossa. Perinteinen luento voidaan järjestää ver-
kossa ja yhteisen tilan tuntua voidaan luoda järjestämällä osallistujille mahdollisuus kes-
kustella esimerkiksi mikrofonin tai chatin välityksellä. Koulutus voidaan järjestää myös 
tekstiin, ääneen tai videoon pohjautuvalla verkko-oppimisalustalla. (Kupias & Koski 2012, 
89-96.) 
 
Pätevä kouluttaja on yksi tärkeimmistä tekijöistä onnistuneessa koulutuksessa. Koulutta-
jalta vaaditaan riittävän tietopohjan lisäksi halua ja kykyä opettaa ja olla vuorovaikutuk-
sessa koulutettavien kanssa. Kouluttajia voidaan hakea yrityksen sisältä tai budjetin salli-
essa palkata ulkopuolisia kouluttajia. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 12-13.) 
 
Koulutuksessa aiheen havainnollistamisessa voidaan käyttää erilaisia audiovisuaalista 
materiaalia kuten tekstiä, esineitä, kuvia tai videoita. Havainnollistamismateriaalit ovat 
erityisen tärkeitä kun koulutus pidetään luokkahuoneessa erillään työn ääreltä. Nykyisin 
ehkä kaikkein suosituimmaksi havainnollistamismateriaaliksi ovat nousseet tietokoneen 
välityksellä esitettävät diat, joilla kouluttaja jäsentää ja tiivistää puhettaan. (Kupias & Koski 
2012, 74-76.) Kouluttajan ammattitaidosta riippuu ovatko audiovisuaaliset välineet koulu-
tuksen keskiössä vai vain apuvälineitä. Jos yrityksellä on rajallinen budjetti tai osaaminen 
järjestää koulutuksia voidaan suosia koulutuksen pakettiratkaisuja esimerkiksi videoiden 
muodossa. Jotkut kouluttajat taas luottavat omaan osaamiseensa ja käyttävät vain vähän 
audiovisuaalisia apuvälineitä. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 13-14.) 
 
Vastuu koulutuksen koordinoinnista voi olla joko itse kouluttajalla tai erillisellä henkilöllä 
(Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 14). Koulutuksen koordinaattori on vastuussa erinäisistä 
koulutuksen järjestelyyn liittyvistä tehtävistä joihin voi kuulua muun muassa koulutustilan 
varaaminen ja järjesteleminen, osallistujien ja mahdollisesti kouluttajan informointi, koulu-
tusmateriaali, audiovisuaalisten laitteiden varaaminen ja toimivuuden varmistaminen (I-
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TECH). Koulutuksen ammattimainen koordinointi tukee koulutuksen ja oppimisen onnis-
tumista ja jättää kuvan koulutettaville sekä mahdollisesti kouluttajalle, että koulutus on 
tärkeä tilaajaorganisaatiolle (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 14).  
 
3.4 Koulutuksen arviointi 
Koulutuksen arviointiin on olemassa lukuisa eri malleja, mutta tässä opinnäytetyössä kes-
kitytään Kirkpatrickin neljän tason malliin. Kirkpatrickin malli on äärimmäisen suosittu liike-
elämässä mistä osoituksena on CIPD:n vuoden 2013 Learning and Development Survey- 
tutkimus, jossa yli puolet vastanneista yrityksistä ilmoitti käyttävänsä Kirkpatrickin mene-
telmiin pohjautuvaa arviointia yrityksessään (CIPD 2013, 33).  
 
Kirkpatrickin koulutuksen arvioinnin neljä tasoa ovat reaktio (reaction), oppiminen (lear-
ning), toiminta (behaviour) ja tulokset (results). Jokainen taso on arvioinnissa tärkeä eikä 
mitään niistä tulisi aliarvioida. Kun tasoissa siirrytään ylöspäin, muuttuu arviointi haasta-
vammaksi ja vie enemmän aikaa, mutta myös saadut tulokset ovat arvokkaampia. Tasot 
on esitettynä kuviossa 3. 
 
 
Kuvio 3. Kirkpatrickin koulutuksen arvioinnin neljä tasoa (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006.) 
 
Reaktio-tasolla tasolla arvioidaan nimensä mukaisesti kuinka koulutuksen osallistujat rea-
goivat koulutukseen. Sen voidaan nähdä olevan ikään kuin asiakastyytyväisyyden mittari. 
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Koulutukseen osallistujat voidaan arvioinnissa nähdä asiakkaina, vaikka koulutus olisikin 
heille työn puolesta pakollinen eivätkä he maksa siitä mitään. Toivottavia tuloksia reaktion 
arvioinnissa ovat positiiviset reaktiot. Vaikka positiivinen reagoiminen koulutukseen ei ta-
kaa oppimista, negatiivinen reagoiminen koulutusta kohtaan tuhoaa mahdollisuudet oppi-
miseen. Reaktion mittaaminen on tärkeää, koska se auttaa selvittämään koulutuksen laa-
tua ja kuinka sitä voitaisiin parantaa. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 21-22, 27.)  
 
Reaktion mittaaminen on yleisesti ottaen melko yksinkertaista ja yleensä siihen käytetään 
lomakkeita. Lomaketta tehdessä tulee miettiä tarkkaan mitä siinä haluaa mitata ja pitää 
huoli, että valittavat kysymykset todella mittaavat sitä. Realististen tulosten saamisen 
varmistamiseksi lomakkeesta ei kannata tehdä liian pitkää eikä monimutkaista. Koulutuk-
sen jälkeen osallistujat ovat usein uupuneita ja odottavat kotiin pääsyä eivätkä jaksa kes-
kittyä pitkän lomakkeen täyttämiseen. Lomakkeessa kannattaa kuitenkin rohkaista osallis-
tujia jättämään halutessaan myös kirjallisia kommentteja ja ehdotuksia. Kyselyyn vastaa-
minen kannattaa integroida osaksi koulutusta, jotta kaikilta osallistujilta saadaan varmasti 
vastaukset. Vastausinto tippuu dramaattisesti, jos lomakkeet jaetaan osallistujille mukaan 
täytettäviksi ja käsketään postittaa kouluttajalle. Hyvästä kyselylomakkeesta muodostuu 
kouluttajalle numeeriset arvot ja eri koulutusten arvoja voi verrata keskenään. Näin kun 
koulutusta muutetaan vastausten perusteella, voidaan tuloksia myös myöhemmin seurata. 
(Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 27-41.) 
 
Oppimisen arvioinnissa arvioidaan mitä asenteita, tietoja ja taitoja osallistujat ovat koulu-
tuksessa saaneet. Muutos yhdessä tai useammassa näistä aspekteista vaaditaan myös, 
jotta muutosta tulee osallistujien toimintaan, joka on koulutuksen arvioinnin seuraava taso. 
Oppimisen mittaaminen on haastavampaa ja vie enemmän aikaa kuin reaktion mittaami-
nen. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 22.)  
 
Parhaiden tulosten saavuttamiseksi tietoja, taitoja ja asenteita tulisi mitata sekä ennen 
koulutusta että koulutuksen jälkeen. Yleisin tapa on kirjallisesti suoritettava testi. Myös 
kontrolliryhmän käyttäminen on hyödyllistä oppimisen mittaamisessa, jotta saadaan pa-
rempia todisteita siitä että mahdolliset muutokset johtuvat nimenomaan koulutuksesta, 
joka on suoritettu. Kun kontrolliryhmämenetelmää hyödynnetään, kontrolliryhmä ei saa 
koulutusta ja heidän osaamistaan ja asenteita verrataan koulutuksen saaneisiin ryhmiin. 
Kontrolliryhmä voidaan kouluttaa arvioinnin jälkeen. Kontrolliryhmää on yleensä tarkoituk-
senmukaista hyödyntää vain suuremmissa yrityksissä. Oppimisen arvioinnissa on helpoin-
ta mitata kaikkia koulutukseen osallistujia. Jos vain osaa osallistujia mitataan, on kerättä-
vä joukkoa edustava otanta ja käytettävä tilastollisia menetelmiä. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 
2006, 42-51.) 
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Koulutuksen arvioinnin kolmannella tasolla arvioidaan mitä muutoksia koulutukseen osal-
listuneiden toiminnassa on tapahtunut sen jälkeen kun poistutaan koulutuksesta ja pala-
taan työpaikalle. Kun toiminnan muutoksia arvioidaan, on tärkeää että ollaan tietoisia 
myös ensimmäisestä ja toisesta tasosta – reaktiosta ja oppimisesta. Voi olla, että toimin-
nassa ei ole jostain syystä tapahtunut muutoksia, vaikka osallistujat ovat pitäneet koulu-
tusta onnistuneena ja oppineet tavoitteiden mukaisesti. Toiminnan muutoksen edellyttä-
minen vaatii näiden seikkojen lisäksi halua muuttua, oikeanlaisen ympäristön muutokseen 
ja kannustusta muutokseen. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 22-25.) 
 
Kontrolliryhmän hyödyntäminen on hyödyllistä myös toiminnan muutosten arvioinnissa, 
jotta pystytään todistamaan, että muutokset toiminnassa johtuvat koulutuksesta eivätkä 
muista syistä. Toimintaa tulisi myös tutkia sekä ennen koulutusta että sen jälkeen. Toi-
minnan muutosta voi olla vaikeaa arvioida määrällisin tutkimusmenetelmin kuten kyselyjen 
avulla ja laadulliset menetelmät kuten haastattelut voidaan todeta hyödyllisemmiksi.  Kun 
muutosta toiminnassa arvioidaan, tulee sallia aikaa muutoksen tapahtumiselle ennen ar-
viointia. Arviointi voidaan myös toistaa useamman kerran. Esimerkiksi ensimmäinen arvi-
ointi suoritetaan kaksi tai kolme kuukautta koulutuksen jälkeen, toinen arviointi suoritetaan 
kuuden kuukauden päästä ja kolmas arviointi vielä kolmesta kuuteen kuukautta toisen 
arvioinnin jälkeen. Koulutuksen arvioinnin kolmannella tasolla voidaan arvioida koulutuk-
sesta saatuja hyötyjä verrattuna investoinnin määrään. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 52-
62.) 
 
Koulutuksen arvioinnin neljäs vaihe käsittää lopulliset tulokset, jotka koulutuksesta seura-
sivat. Tuloksiin voi kuulua muun muassa kasvu tuotannossa, parempi laatu, vähentyneet 
kustannukset, työtapaturmien määrän tai vakavuuden vähentyminen, kasvanut myynti ja 
suurempi liikevaihto. Kun tämänkaltaisia mittareita arvioidaan, edellyttää se, että toivotut 
muutokset on nimetty koulutuksen tavoitteisiin. Koulutuksen tulosten arviointi on koulutuk-
sen arviointiprosessin kaikkein tärkein, mutta samalla myös vaikein. (Kirkpatrick & Kirkpat-
rick 2006, 25-26.) 
 
Tuloksia arvioidessa käytetään samanlaista kaavaa kuin kappaleessa 3.3.3 esitellyssä 
toiminnan muutosten mittaamisessa: kontrolliryhmää on hyvä käyttää, muutoksen tapah-
tumiselle pitää sallia aikaa, tuloksia tulee mitata sekä ennen koulutusta että koulutuksen 
jälkeen, arviointi tulee toistaa sopivin aikavälein ja koulutuksen kustannuksia tulee verrata 
investointiin. Todistaminen, että muutokset tuloksissa johtuvat nimenomaan suoritetusta 
koulutuksesta on vaikeaa, ellei joskus jopa mahdotonta. Tuloksia arvioidessa on kuitenkin 
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hyvä tyytyä positiiviseen suuntaan oleviin tuloksiin, vaikka ei pystyttäisikään todistamaan, 
että parantuneet tulokset johtuvat koulutuksesta. (Kirkpatrick & Kirkpatrick 2006, 63-70.) 
 
Vaikka Kirkpatrickin malli on arvostettu ja sen käyttö on levinnyt laajasti yritysmaailmassa, 
on sitä myös kritisoitu. Yleisimmin Kirkpatrickin mallia on kritisoitu siitä, että se käsittelee 
asioita vain yleisellä tasolla eikä mene yksityiskohtiin (Coulthard 2005, 3). Kirkpatrickin 
neljän tason malliin on myös lisätty tasoja ja niitä on laajennettu. On myös olemassa lu-
kuisia muita malleja koulutuksen arvioinnin malleja, joissa korostuvat eri näkökulmat kuin 
Kirkpatrickin mallissa.  
 
Amerikkalainen tutkija ja konsultti Fred Nickols kritisoi Kirkpatrickin mallia siitä, että se 
keskittyy liikaa itse koulutusohjelmaan ja samalla sivuuttaa tärkeämmät tavoitteet ja henki-
löt, jotka ovat sitoutuneita koulutukseen. Nickols kutsuu mallissaan koulutukseen sitoutu-
neita henkilöitä osakkaiksi (stakeholders). Osakkaita koulutuksessa ovat muun muassa 
koulutettavat, koulutettavien esimiehet, rahoituksen päälliköt, koulutuksen suunnittelijat ja 
kouluttajat. Nickolsin mielestä koulutus voi onnistua vain silloin, kun kaikkien osakkaiden 
tarpeet on selvitetty ja tyydytetty. Jotta tässä onnistuttaisiin, on kaikkien osakkaiden tar-
peet otettava huomioon koulutuksen suunnittelussa, kehityksessä ja toteutuksessa. 
(Nickols 2003) Toisaalta osakkaiden ottaminen huomioon on mahdollista myös Kirkpat-
rickin mallissa (Coulthard 2005, 4). 
 
Kirkpatrickin mallia on myös kritisoitu siitä, että siinä keskitytään liikaa siihen mitä muutok-
sia koulutuksesta seuraa sen sijaan, että selvitettäisiin kunnollisesti miksi muutoksia ta-
pahtuu. Kun koulutuksesta kerätään palautetta, osallistujat helposti antavat liian positiivis-
ta palautetta miellyttääkseen kouluttajaa. Jotta saataisiin aidompaa palautetta koulutuk-
sesta, tulisi osallistujille painottaa, että vain aidon palautteen avulla koulutusta pystytään 
kehittämään. Myös palautteen annon anonymiteettiin tulisi kiinnittää huomiota. (Coulthard 
2005, 4.) 
 
Kirkpatrickin mallissa, jotta muutos työpaikalla voi tapahtua, koulutettavien on reagoitava 
positiivisesti koulutuksessa käsiteltäviin tietoihin, taitoihin ja asenteisiin. Tutkimuksissa ei 
kuitenkaan ole löydetty merkittävää korrelaatiota koulutettavien reaktioiden ja toiminnassa 
tapahtuvien muutosten välillä. Koulutuksen suorasti aiheuttama toiminnan muutos sivuut-
taa myös työpaikan johtamisen ja tukijärjestelmien merkityksellisyyden. (Coulthard 2005, 
4.) 
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4 Toimeksiantajan esittely – Alko Oy 
Alko Oy on itsenäinen, valtio-omisteinen osakeyhtiö, jota sosiaali- ja terveysministeriö 
hallinnoi ja valvoo. Vastuuajattelu on perusta Suomen alkoholijärjestelmälle, jonka tavoit-
teena on minimoida mahdolliset alkoholijuomien käytöstä koituvat haittavaikutukset. Alkon 
yksinmyyntioikeus yli 4,7 tilavuusprosenttia sisältäviin alkoholijuomiin perustuu sosiaali- ja 
terveyspoliittisiin tavoitteisiin pienentää alkoholin kulutuksen haittoja. (Alko Oy a.) 
 
Alkon toiminta perustuu suurilta osin hyvän palvelukokemuksen luomiseen, minkä takia 
työntekijät on koulutettu tehtäväänsä sekä asiakaspalvelu- että tuotenäkökulmasta. Henki-
löstön osaamisen kehittäminen perustuu jatkuvaan oppimiseen, jotta jokainen työntekijä 
voisi kehittyä työssään. (Alko Oy a.) 
 
Alko Oy:n (2013) vuosikertomuksen mukaan yhtiön strategiset tavoitteet vuosille 2014-
2016 ovat: 
 
- Suomen paras asiakaskokemus 
- Suomen vastuullisin palveluyritys 
- Suomen paras työpaikka 
- tehokas erikoisliikeketju 
 
Nämä strategiset tavoitteet näkyvät voimakkaasti koko organisaatiossa aina yksilötasolle 
asti mittareissa, tavoitteissa sekä kannustinjärjestelmässä. Alko Oy:n (b) arvolupaukset 
puolestaan ovat vastuullisuus, palveluhenkisyys, osaaminen, yhdessä onnistuminen ja 
tuloksellisuus. 
 
4.1 Asiakaspalvelu ja asiakaskokemus Alkossa 
Alkon tavoitteena on palvella tavalla, joka ylittää asiakkaan odotukset. Myyjien tulee ym-
märtää, millaisena asiakas kokee Alkon palvelun. Jotta huippuasiakaskokemuksia voi-
daan luoda, on myös henkilöstön viihdyttävä työssään. Alkon vuoden 2013 palveluteemo-
ja olivat työkaverin kehuminen, erinomaisten ruoka-juomaparien suositteleminen, palve-
leminen aidosti omana itsenään sekä nuorten ystävällinen palveleminen. Vuonna 2012 
aloitettu myymälähenkilökunnan palveluvalmennus tehtiin jokaisen myymälätiimin kanssa 
asiakkaiden läsnä ollessa. Venäläismatkailijoiden määrän lisäännyttyä osalle myymälätii-
meistä pidettiin venäläisten asiakkaiden palvelukoulutusta. Alkon myyjiä koulutetaan myös 
jatkuvasti ikäraja-, päihtymisepäily- ja välittämisepäilyvalvonnassa. (Alko Oy 2013b.) 
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Hyvä asiakaspalvelu syntyy Alkossa tyytyväisyydestä tuotteisiin, prosessien toimivuudesta 
sekä vuorovaikutuksesta ja kohtaamisista. Asiakaskokemus rakentuu tekojen, ajatusten, 
tunteiden ja merkitysten tasoilla. Palvelutilanteen aloitus on tärkeä, sillä ensivaikutelma 
ratkaisee. Asiakas tulee huomioida yksilöllisesti ottaen huomioon tilanteen sävy, tunne, 
ilmapiiri ja tila. Seuraavaksi asiakaspalvelutilanne on otettava haltuun, mikä tapahtuu en-
nen kaikkea asiakasta aktiivisesti kuunnellen. Tässä vaiheessa tulee myös tunnustella 
tilanteen luonnetta ja tunnistaa minkälaista asiakasta palvellaan. Asiakkaan palvelutarve 
selvitetään esittämällä tarkentavia kysymyksiä sekä kuuntelemalla aktiivisesti. Ehdotukset 
tehdään perustellen ottaen huomioon asiakkaan mielipiteet. Palvelutarpeesta sovitaan 
yhdessä asiakkaan kanssa. Yhteenvetovaiheessa varmistetaan, että asiasta ollaan yhtä 
mieltä asiakkaan kanssa. Asiat kerrataan vielä tarvittaessa ja asiakkaan muut tarpeet 
varmistetaan. Lisäksi asiakas vakuutetaan hyvästä ostopäätöksestä. Palvelutilanne lope-
tetaan kiittämällä asiakasta käynnistä ja huomioimalla hänen tilanteensa lopputervehdyk-
sessä tarvittavia jälkitöitä unohtamatta. (Stude 20.10.2014)    
 
4.2 Koulutus Alkossa 
Myymälähenkilöiden koulutukseen käytettiin vuonna 2012 keskimäärin 4,3 koulutuspäi-
vää, mikä on vähemmän kun kuin kansallinen keskiarvo samana vuonna (5,2) (Alko 2012, 
79). Koulutus on Alkossa jaettu perustason, syventävän tason ja täydentävän tason koulu-
tukseen. Perustason koulutus tulee olla suoritettuna ennen syventävän ja täydentävän 
tason koulutuksia. Perustasolla uusi alkolainen tutustuu tuotteisiin, yrityksen toimintata-
poihin ja asiakaspalveluun. Kurssin tavoitteena on tarjota myyjälle valmiudet kohdata asi-
akkaat hyödyntäen omaa tuoteosaamistaan. Syventävään koulutukseen voi osallistua 
noin vuoden päästä peruskurssin suorittamisen jälkeen. Tavoitteena on syventää myyjien 
osaamista Alkon erilaisista tuoteryhmistä ja parantaa saadun tiedon soveltamista asia-
kaspalvelutilanteissa. Täydentävän tason koulutuksessa tavoitteena on parantaa asiakas-
palvelun sujuvuutta kertaamalla tuoteryhmien käyttötapoja- ja yhteyksiä, suosituksia asi-
akkaille ja palauttaa mieleen vastauksia yleisiin asiakkaiden kysymyksiin, kuten lisäaineet 
juomissa.  
 
Suurin osa myymälähenkilökunnalle pidettävästä koulutuksesta on palvelu- ja tuotekoulu-
tusta. Tämän lisäksi Alkossa kuitenkin opiskellaan esimerkiksi kaupan alan ammatti- ja 
erikoistutkintoja ja järjestetään muuta kohdennettua koulutusta kuten Suomen Punaisen 
Ristin kanssa yhteistyössä järjestettävä turvapassi- ja ensiapukoulutus (Alko 2012, 79).  
 
Alkon myymälähenkilökunnalle on isompien opiskelukokonaisuuksien lisäksi tarjolla kuu-
kausikoulutuksia, joita järjestetään viisi kertaa vuodessa. Kuukausikoulutuksissa tutustu-
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taan uutuustuotteisiin ja käydään läpi Alkon ajankohtaisia asioita. Lisäksi on kolmesta 
neljään verkkokuukausikoulutuksesta ja työajalla tapahtuvia ns. ”avoimien ovien” päiviä, 
jolloin myyjät pääsevät itsenäisesti maistamaan uutuus- ja sesonkituotteita. Tuotteisiin 
tutustutaan myös myymälässä esimiehen johdolla pidetyissä myymäläpruuveissa, joissa 
tutustutaan yleisesti sesonkituotteisiin ja tuotteisiin, jotka ovat myymälässä erikoisesille-
panossa.  
 
4.3 Makutyypit 
Alkossa viinit on jaettu tuontimaan lisäksi makutyyppeihin, jotka lanseerattiin kesällä 2012. 
Makutyypeissä sekä puna- että valkoviinit on jaettu viiteen eri makutyyppiin, jotka kuvaa-
vat viinin ominaisuuksia. Makutyypit on tuotu helpottamaan kuluttajan ostopäätöstä. Ne 
tuovat lisäelementin laajan valikoiman hahmottamiseen ja makutyyppien kuvaukset ovat 
sisäistettävämpiä kuin ”tekninen” täyteläisyys tai makeusaste. Makutyyppien lisääminen 
aiheutti vain vähän muutoksia hyllyjärjestykseen.  
 
Valkoviinien makutyypit ovat seuraavat: 
− pehmeä & kepeä 
− lempeä & makeahko 
− pirteä & hedelmäinen 
− vivahteikas & ryhdikäs 
− runsas & paahteinen 
 
Viinien luokittelussa makutyyppeihin on käytetty kuluttajan tunnistamia ominaisuuksia. 
Valkoviinien luokittelussa lähtökohtana on ollut makeusaste. Pehmeät & kepeät viinit ovat 
kuivia ja vivahteikkaat & ryhdikkäät sekä runsaat & paahteiset ovat joko kuivia tai puoliku-
via. Pirteät & hedelmäiset viinit voivat olla kuivia, puolikuvia tai jopa puolimakeita. Lem-
peissä & makeahkoissa viineissä on aina sokeria mukana, ne ovat joko puolikuivia, puoli-
makeita tai makeita. Makeuden jälkeen viinin eri osatekijöitä on punnittu seuraavassa jär-
jestyksessä: hapokkuus, alkoholi & täyteläisyys, maun voimakkuus ja maun aromit. Alkon 
luonnehdinnat valkoviinien makutyypeistä sekä käyttöyhteydet kunkin makutyypin viineille 
löytyvät liitteestä 2. 
 
Punaviinien makutyypit ovat seuraavat: 
− marjaisa & raikas 
− pehmeä & hedelmäinen 
− mehevä & hilloinen 
− vivahteikas & kehittynyt 
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− roteva & voimakas. 
 
Punaviinien luokittelussa lähtökohtana on täyteläisyysaste. Täyteläisyysasteen jälkeen eri 
osatekijöitä punnitaan seuraavassa järjestyksessä: makeus, hapokkuus, tanniini, maun 
voimakkuus, maun aromit. Marjaisat & raikkaat viinit ovat kevyitä tai keskitäyteläisiä. Vii-
neissä on vain vähän tai kohtalaisesti tanniineja. Pehmeät & hedelmäiset viinit voivat olla 
joko kevyitä, keskitäyteläisiä tai täyteläisiä ja viineissä on aina mukana makeutta. Mehevät 
& hilloiset viinit ovat monipuolisia. Ne voivat olla keskitäyteläisiä, täyteläisiä tai erittäin 
täyteläisiä ja myös tanniinin määrä voi vaihdella vähätanniinisesta tanniiniseen. Viineistä 
löytyy kuitenkin aina marjaisia ja hilloisia aromeja. Vivahteikkaat & kehittyneet viinit ovat 
joko keskitäyteläisiä tai täyteläisiä. Niissä on aina mukana vähintään kohtalaisesti tan-
niineja ja ne ovat aromikkaita viinejä. Rotevat & voimakkaat viinit ovat aina täyteläisiä tai 
erittäin täyteläisiä ja ne ovat joko tanniinisia tai erittäin tanniinisia. Alkon luonnehdinnat 
punaviinien makutyypeistä sekä käyttöyhteydet kunkin makutyypin viineille löytyvät liit-
teestä 1. 
 
Makutyyppien lisäksi kuluttajalle on tarjolla monipuolisesti tietoa viinistä. Myymälässä esil-
lä olevasta hintalapusta löytyy valmistusmaa ja alue jos se on tiedossa ja varmistettu, käy-
tetyt rypäleet, sokerin määrä grammoina per litra, suljentatyyppi ja nimenomaisen viinin 
suositellut käyttöyhteydet. Lisäksi hintalapussa voi olla merkintöjä sertifikaateista, kuten 
luomu, biodynaaminen viljely ja reilu kauppa. Alkoholin määrää ei viineissä ilmoiteta hinta-
lapussa, koska se saattaa vaihdella vuosikertojen välillä. Tieto on kuitenkin aina löydettä-
vissä pullosta tai pakkauksesta. 
 
Alkon viinin ominaisuuksiin perustuva makutyyppiluokittelu on uudenlainen lähestymistapa 
viinien luokitteluun, eikä samantyyppistä järjestelmää ole käytössä muissa Pohjoismaiden 
alkoholimonopoleissa. Islannin Vindbudin tarjoaa viineistä perustietojen lisäksi vain luon-
nehdinnan ja käyttöyhteyden. Ruotsin ja Norjan monopoleissa on näiden lisäksi käytetty 
myös hieman visuaalisempaa lähestymistapaa. Tiettyjä viinin ominaisuuksia on kuvattu 
helposti hahmotettavilla, yksinkertaisilla piirakkadiagrammeilla. 
 
 
Kuvio 4. Viinien kuvaus Systembolagetissa ja Vinmonopoletissa (Systembolaget 2015; 
Vinmonopolet) 
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Ruotsin Systembolagetissa diagrammeilla on kuvattu punaviineissä viinin täyteläisyys, 
karheus/karkeus ja hapokkuus kun taas Norjan Vinmonopoletissa kuvataan täyteläisyyttä, 
raikkautta ja tanniineja. Valkoviineissä Systembolaget kuvaa makeutta, täyteläisyyttä ja 
hapokkuutta, kun taas Vinmonopoletissa käytetään täyteläisyyttä, raikkautta ja makeutta. 
Kuviossa 4 on saman punaviinin diagrammit Systembolagetissa ja Vinmonopoletissa. 
Alkossa kyseinen viini sijoittuu makutyyppiin mehevä & hilloinen.  
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5 Tutkimus 
Tässä kappaleessa esitellään opinnäytetyön tutkimusongelma sekä tutkimuksen tavoite. 
Niiden kautta luotiin tutkimuskysymykset, joiden avulla päädyttiin työssä käyttämäämme 
laadulliseen tutkimusmenetelmään, aivoriiheen. Tutkimusprosessi on kuvattu yksityiskoh-
taisesti, jotta se olisi mahdollista toistaa tarvittaessa.  
 
5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite 
Tutkimusta tehdessä tulee tutkimukselle määrittää tutkimusongelma. Tutkimusongelma 
auttaa rajaamaan tutkimuksen aihetta ja ohjaa koko tutkimusprosessia. Rajaamisella pyri-
tään tekemään aihe helpommin käsiteltäväksi, mutta toisaalta liian tiukka tutkimusongel-
man rajaaminen saattaa irrottaa tutkimuksen liiaksi alkuperäisestä kontekstista. Tutkimus-
ongelman lisäksi tutkimuksen apuvälineinä toimivat tutkimusongelmasta johdetut tutki-
muskysymykset. Tutkimuskysymykset ohjaavat myös aineiston keruuta, koska kysymyk-
seen liittyy odotusarvo vastauksesta. Kerätyn aineiston tulisi vastata tutkimuskysymyksiin, 
joiden taas tulisi auttaa tutkimusongelman ratkaisemisessa. (Kananen 2014, 32-39.) 
 
Opinnäytetyön toimeksiantona oli pohtia miten Alkon makutyyppejä voisi hyödyntää pa-
remmin päivittäisessä myyntityössä eli tutkimusongelma tuli melko selkeästi valmiina jo 
toimeksiantajalta. Tutkimustavaksi valitsimme aivoriihen, josta kehkeytyneet ideat analy-
soimme. Rajasimme aiheen koskemaan vain viinien makutyyppejä eli mukaan ei lueta 
esimerkiksi oluita tai väkeviä juomia, joita on myös jaoteltu hieman makutyyppejä muistut-
tavalla tavalla. Seuraavat kysymykset muotoutuivat työn tutkimuskysymyksiksi: 
 
− Millä konkreettisilla tavoilla myyjä voi hyödyntää makutyyppejä päivittäisessä 
myyntityössä ja asiakaskohtaamisissa? 
− Miten makutyyppejä ja niiden käyttöä voitaisiin kouluttaa nykyistä paremmin myyjil-
le? 
 
Vastauksia tutkimuskysymyksiin haimme tutkimuksessa myyjiltä itseltään. Tutkimuksen ja 
tutkimustulosten analysoinnin pohjalta tarkoituksenamme oli ehdottaa tapoja makutyyppi-
en uudenlaiseen hyödyntämiseen myyntityössä ja koulutuksessa. 
  
Opinnäytetyön tavoitteena oli kartoittaa miten myyjät näkevät, että makutyyppejä voisi 
nykyistä paremmin hyödyntää myyntityössä ja myyjien koulutuksissa. Laajempina tavoit-
teina oli ehdotuksiemme kautta saada makutyypeistä nykyistä parempi työkalu auttamaan 
myyjiä päivittäisessä myyntityössä ja sitä kautta parantamaan asiakaskohtaamisten laa-
tua. 
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5.2 Menetelmien esittely 
Tässä opinnäytetyössä tutkimusmenetelmänä on laadullinen tutkimus. Kvalitatiivisessa eli 
laadullisessa tutkimuksessa pyritään ymmärtämään, kuvaamaan ja tulkitsemaan tutkitta-
vaa ilmiötä. Laadullisella tutkimuksella pyritään löydöksiin, joita ei yleistetä tilastollisin me-
netelmin. (Kananen 2014, 18; Tuomi & Sarajärvi 2009, 85.) Kaiken tutkimustoiminnan 
taustalla on kvalitatiivinen tutkimus, koska se on myös kvantitatiivisen tutkimuksen perus-
ta. Laadullisella tutkimuksella pyritään ymmärtämään ilmiön koostumusta, tekijöitä ja nii-
den välistä suhdetta, minkä pohjalta syntyy vähitellen teoria. Kyseessä ei kuitenkaan ole 
yleistys, sillä selitys pätee vain tutkittavaan ilmiöön. Laadullisesta tutkimuksesta seuraava 
ilmiön ymmärrys tekee myös ennustamisen mahdolliseksi. Kun ilmiöön vaikuttavat tekijät 
tunnetaan, on niiden välisistä muutoksista mahdollista ennustaa tietty lopputulos. (Kana-
nen 2014, 25-26.) 
 
Aineisto tämän opinnäytetyön laadulliseen tutkimukseen kerättiin aivoriihityyppisessä ide-
ointipajassa, joka järjestettiin osana uusien Alkon työntekijöiden starttipäivää. Alkuperäi-
senä ajatuksenamme oli järjestää ideointitapahtuma jo pidempään työsuhteessa olleiden 
työntekijöiden kesken. Joulusesonki osoittautui kuitenkin turhan kiireiseksi ajankohdaksi 
kokeneemmille työntekijöille, joten päädyimme ideoimaan työsuhteensa Alkossa vasta 
aloittaneiden kesken. Koimme, että käyttämämme aivoriihi-menetelmä sopii parhaiten 
tutkimuksemme tavoitteelle edistää makutyyppien hyödyntämistä päivittäisessä myynti-
työssä.  
 
Halusimme saada ideoita, jotka olisivat mahdollisimman käytännönläheisiä. Tämän takia 
valitsimme aivoriihen osanottajiksi jo käytännön kokemusta omaavia myyjiä. Osallistujilla 
ei ollut kovinkaan paljoa kokemusta Alkon myymälässä työskentelystä, mutta siinä oli 
myös hyvät puolensa ideoinnin kannalta. Tällä tavalla saatiin ajatuksia viinien makutyyp-
pien hyödyntämisestä erilaisesta näkökulmasta, kuin mitä kokeneilta myyjiltä olisi saatu.    
 
Aivoriihi on yksi tehokkaimmista tavoista kehittää omaperäisiä ideoita. Menetelmällä on 
mahdollista nostaa esille ryhmänjäsenten erilaisia näkökulmia, joiden pohjalta voidaan 
rakentaa edelleen uusia ideoita. Aivoriihi-työskentelyssä ei tarvitse olla alan asiantuntija. 
Osallistujia on kannustettava tuomaan esille kaikista villeimmätkin ideat. Tämän vuoksi on 
tärkeää luoda turvallinen ja mukava ilmapiiri, jossa osanottajat voivat antaa ideoidensa 
virrata kenenkään niitä tuomitsematta. Kaikki ajatukset tässä menetelmässä ovat samalla 
tavalla arvokkaita. (Curedale 2013, 6.) 
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Koska aikaa ideointiin oli rajattu määrä ja osallistujia paljon, päädyimme käyttämään eräs-
tä tähän tarkoitukseen sopivaa aivoriihen mallia, Charette-menetelmää. Se on hyvä työs-
kentelytapa, kun osanottajia ja käsiteltäviä asioita on useita. Tässä menetelmässä osallis-
tujat jaetaan useaan pienryhmään, joista kaikki ideoivat vuoronperään, kunnes jokainen 
osanottaja on saanut sanottua sanansa. Ryhmän ideat viedään seuraavaan ryhmään, 
jossa ideat jalostuvat entisestään. (Curedale 2013, 169; Mind Tools 2011, 15.) 
 
Charette-menetelmä sallii täyden osallistumisen ideointiin vaarantamatta aivoriihen tehok-
kuutta. Tämän työskentelytavan etuna on ajankäytön tehostuminen, sillä monia aihealuei-
ta voidaan käsitellä samanaikaisesti. Lisäksi laadukkaiden ideoiden edistäminen tehostuu, 
sillä suosituimpia ideoita jalostetaan jokaisella ideointi-kierroksella. Pysähtynyttä keskus-
telua ei pääse syntymään, koska uudet ideoijat voivat jatkaa edellisen ryhmän luomista 
aiheista. (Mind Tools 2011, 15.) 
 
Charette-menetelmää on helppo käyttää. Tilanteesta riippuen ryhmäkeskustelut voidaan 
toteuttaa yhden tai useamman päivän tai jopa viikkojen ajan. Työskentely toteutetaan seu-
raavanlaisesti: 
 
1. Sovitaan ideoitavista aiheista. 
2. Ryhmä jaetaan pienryhmiin, jotta aivoriihi-työskentely tehostuu. Kuten mones-
sa muussakin ryhmätyöskentelytavassa, seitsemän henkilöä ja kirjuri on ihan-
teellinen määrä ryhmälle. Jälleen kerran tilanteen luonne määrittää ryhmien 
koon. Ryhmiä suunnitellessa on otettava huomioon, että aikaa ideointiin ja ker-
taamiseen on varattu riittävästi. On myös mietittävä, minkälaisia ihmisiä vali-
taan kuhunkin ryhmään; parhaimmassa tapauksessa ryhmässä on monenlais-
ta osaamista ja kokemusta. Lisäksi on varmistettava, että ryhmiä on saman 
verran tai enemmän kuin käsiteltäviä aiheita. 
3. Määritetään aihealue jokaiselle pienryhmälle. Jos ryhmiä on enemmän kuin ai-
heita, on joitakin aiheita jaettava useammalle ryhmälle. 
4. Valitaan jokaiselle pienryhmälle kirjuri. Tämä henkilö voi myös toimia kyseisen 
ryhmän puheenjohtajana. 
5. Jokainen pienryhmä ideoi määritetystä aihealueesta ja kaikki ideat kirjataan 
ylös. Keskustelulle tulee myös antaa aikaraja, joka on asetettava kokonaisaika-
taulun ja aiheen vaikeuden mukaisesti. Aikaa on oltava riittävästi, jotta aihe 
saadaan käsiteltyä kattavasti. Toisaalta liian pitkä ideointisessio saattaa johtaa 
keskittymiskyvyn laskuun.  
6. Kun ryhmän aika on täysi, siirtyy kirjuri seuraavaan ryhmään. Kirjuri esittelee 
aiheen ja sen hetkisen aivoriihi-listan uudelle ryhmälle. Ideointi jatkuu uuden 
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aiheen voimin jokaisessa ryhmässä. Jo keksittyjä ideoita jalostetaan ja uusia 
luodaan. Tämä vaihe toistetaan, kunnes jokainen pienryhmä on keskustellut 
jokaisesta aiheesta kerran. 
7. Viimeisellä ryhmätyöskentelykerralla on annettava aikaa ideoiden organisoin-
tiin ja yhteenliittämiseen. 
8. Lopuksi kirjurit esittävät listansa koko ryhmälle. Tässä vaiheessa voidaan tuo-
da esille keskeisimmät ideat ja keskustella niistä kaikkien osallistujien kanssa. 
(Mind Tools 2011, 15.) 
 
5.3 Tutkimusprosessi 
Olimme yhteydessä Alkon tuote- ja palvelukouluttajaan sähköpostitse ja saimme sovittua 
ajan ideointipajaa varten aloittavien alkolaisten starttipäivän yhteyteen. Tilaisuus järjestet-
tiin 2. joulukuuta kello 16–17 Alkon koulutustiloissa Helsingissä Salomonkadulla. 
 
Suunnittelimme yhdessä etukäteen ideointipajan toteutuksen, vastuunjaon, aikataulutuk-
sen ja tarvittavien apuvälineiden käytön. Olimme kertoneet sähköpostitse kouluttajalle 
pääpiirteittäin, mistä tutkimuksessa on kyse, miten se toteutetaan, paljonko aikaa toteu-
tukseen tulisi varata ja mitä apuvälineitä tarvitsisimme. Kouluttaja lupasi valvoa tapahtu-
maa ja hankki meille valmiiksi fläppitaulut ja tussit ideointia varten. Pöytäryhmät olivat 
myös valmiiksi jaettu neljään pienryhmään jo ennen saapumistamme koulutustiloihin. Lai-
nasimme oppilaitokseltamme videokameran toteutuksen tallentamista ja myöhempää litte-
rointia varten. 
 
Saavuimme Alkon koulutustiloihin Salomonkadulle noin kello 15.30 ja pääsimme aloitta-
maan kello 16. Kouluttaja oli kertonut aivoriiheen osallistujille jo päivän aluksi, että tulem-
me pitämään päivän lopuksi ideointisession. Osallistujat olivat jo ehtineet perehtyä Alkon 
viinien makutyyppeihin aiemmin koulutuksessaan, joten heillä oli käsitys, mistä aiheessa 
on kysymys.  Alkon myyjiä oli tilaisuudessa 20.  
 
Aluksi esittelimme itsemme, työn aiheen ja aikataulun. Pyrimme kannustamaan osallistujia 
tuomaan esille kaikista villeimmätkin ideat ja olemaan avoimia keskustelun suhteen. Kii-
timme myös kaikkia osallistumisesta ja painotimme, että tilaisuus on todella tärkeä osa 
opinnäytetyötämme. Lisäksi motivoimme osanottajia kertomalla, että nyt on mahdollista 
vaikuttaa Alkon toimintaan, mikäli hyviä ideoita syntyy. Kaikkien ideoiden painotettiin kui-
tenkin olevan yhtä tärkeitä. Muistutimme vielä, että videokameralla nauhoitettu loppukes-
kustelu tulee vain tutkijoiden omaan käyttöön analysoinnin avuksi, eikä sitä tule kukaan 
muu näkemään. Alustukseen oli varattu aikaa viisi minuuttia. 
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Seuraavaksi kerroimme, että koko ryhmä jaetaan neljään pienryhmään. Ensimmäisessä ja 
kolmannessa ryhmässä aiheena olisi viinien makutyyppien hyödyntäminen asiakaspalve-
lussa, kun taas toisessa ja neljännessä ryhmässä aihealueena olisi viinien makutyyppien 
hyödyntäminen koulutuksessa. Teimme jaon neljään ryhmään ja ohjasimme osallistujat 
oikeisiin pöytiin.  Kaikissa ryhmissä oli viisi ideoijaa. Kehotimme pienryhmiä valitsemaan 
joukostaan yhden henkilön, joka toimisi kirjurina sekä ryhmän puheenjohtajana. Jaoimme 
myös tässä vaiheessa jokaiseen pöytään fläppitaulut ja tussit. Ryhmienjakoon oli varattu 
viisi minuuttia.  
 
Kerroimme, että jokaisessa pöydässä on aikaa 10 minuuttia käsitellä aihetta, minkä jäl-
keen ideointi pienryhmien kesken aloitettiin. Kun huomasimme, että aika oli tullut täyteen 
ja keskustelu ryhmissä laantunut, kehotimme kirjureita vaihtamaan pöytiä päittäin muun 
ryhmän pysyessä paikallaan. Ensimmäisen ryhmän kirjuri vaihtoi paikkaa toisen ryhmän 
kirjurin kanssa, kun taas kolmannen ja neljännen ryhmän kirjurit vaihtoivat paikkaa keske-
nään. Painotimme, että aihe pöydissä vaihtuu kirjurin mukana ja näin myös tehtiin. Osal-
listujat saivat näin jalostaa jo keksittyjä ideoita tai keksiä täysin uusia. Kun 10 minuuttia oli 
taas mennyt ja puheensorina hälvennyt, siirryimme ideoiden kokoamiseen ja pohtimiseen 
koko ryhmän voimin.  
 
Tässä vaiheessa kehotimme kirjureita laittamaan muistiinpanonsa kaikkien nähtäväksi 
fläppitauluille. Toinen tutkijoista johti koko ryhmän keskustelua luokan edestä ja toinen 
asettui videokameran taakse tallentamaan tapahtumaa. Kirjurit esittivät tuloksensa yksi 
kerrallaan koko ryhmälle ideoita laajemmin avaten, minkä jälkeen sekä tutkijat että koulut-
taja herättivät keskustelua tarkentavilla kysymyksillä. Tähän yhteenvetoon olimme varan-
neet 20 minuuttia. Tilaisuus päätettiin kiittämällä kaikkia osallistumisesta ja kertomalla, 
kuinka tärkeässä osassa tulokset ovat tutkimuksen kannalta.  
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6 Analyysi 
Päädyimme tässä kappaleessa mainittuihin analyysimenetelmiin tutkimalla laadulliseen 
tutkimukseen liittyvää kirjallisuutta. Suuri aiheeseen liittyvä kirjallisuuden määrä ja niiden 
monimuotoisuus oli aluksi hämmentävää. Löysimme kuitenkin sopivat analyysimenetelmät 
vertaamalla tutkimusaineistoa ja tutkimusmenetelmäämme kirjallisuudessa esitettyihin 
analyysin malleihin. 
 
Tutkimusongelman ratkaisu on piilotettu kaikkeen tutkijan keräämään aineistoon, johon 
perehtymällä piilevä arvoitus voidaan löytää. Aineistomäärien ollessa suuria tutkijan on 
tukeuduttava teknisiin analyysimenetelmiin. (Kananen 2014, 101.) Laadullisessa analyy-
sissä tilastollisilla todennäköisyyksillä ei voi tehdä johtopäätöksiä, sillä yksiköitä on vain 
rajoitettu määrä (Alasuutari 2011, 38). Tämän aineiston analyysissa on käytetty yhteimital-
listamista (Kananen 2014, 101) ja teemoittamista (Tuomi & Sarajärvi 2009, 93) tutkimus-
ongelman ratkaisemiseksi.  
 
Tulokset pohjautuvat ideointipajasta saatuun kuva- ja äänitallenteeseen ja kirjurien muis-
tiinpanoihin. Aineisto analysoitiin teemoittamalla lausunnot ja muistiinpanot kahteen aihe-
piiriin; asiakaspalveluun ja koulutukseen. Merkittävimmät löydökset yhdistettiin ja kirjattiin 
omaan dokumenttiinsa. 
 
6.1 Aineiston käsittely ja analyysimenetelmät 
Video ideointipajan yhteenvedosta siirrettiin videokamerasta tietokoneelle, minkä jälkeen 
keskustelu litteroitiin. Kanasen (2014, 101) mukaan litteroinnissa tallenteet, kuten äänit-
teet, kuvat ja videot avataan kirjalliseen muotoon, joka mahdollistaa niiden käsittelyn eri-
laisilla analysointikeinoilla. Keskustelu litteroitiin kokonaisuudessaan yleiskielisesti. Yleis-
kielinen litterointi tarkoittaa tekstin muuttamista kirjakielelle murre- ja puhekielen ilmaisut 
pois jättäen (Kananen 2014, 102). Videon toistoon ja litterointiin käytettiin VideoLAN 
Client–mediasoitinta, koska sitä oli helppo käyttää yhdessä tekstinkäsittelyohjelman kans-
sa.  
 
Teemoittelussa korostetaan, mitä eri teemoista on sanottu. Laadullinen aineisto jaetaan ja 
ryhmitellään kunkin aihepiirin mukaisesti. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 93.) Aineiston käsittely 
aloitettiin ideointipajan kirjurien muistiinpanoista, jotka oli kirjoitettu käsin fläppipapereille. 
Ne käytiin läpi aloittamalla koulutukseen liittyvistä ideoista, minkä jälkeen siirryttiin asia-
kaspalvelusta syntyneisiin ajatuksiin. Molemmat pyrkivät ensin itsenäisesti löytämään 
muistiinpanoista tärkeimmät ideat. Kun molemmat olivat osaltaan löytäneet mielestään 
merkittävimmät ajatukset, kirjattiin ne yhteistyössä omaan dokumenttiinsa teemoittain. 
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Koska ideointipajassa keskustelunaiheet oli jaettu jo kahteen teemaan, sujui tämä vaihe 
melko sujuvasti.  
 
Seuraavaksi teemoittelimme videotallenteen litteroinnin kahteen aihepiiriin; koulutukseen 
ja asiakaspalveluun. Litteroidusta tekstistä etsittiin yhteistyössä tärkeimmät ideat, joista 
muodostettiin oma tekstitiedostonsa. Litteroinnista oli melko helppo löytää merkittävimmät 
ajatukset ja yhteisymmärrykseen päästiin kivuttomasti, sillä keskustelu ideapajassa oli 
kulkenut suurilta osin johdonmukaisesti teemoittain.  
 
Lopuksi erilaiset aineistot, eli keskustelun litterointi ja dokumentti muistiinpanoista yhteis-
mitallistettiin. Kanasen (2014, 101) mukaan yhteimitallistamisella kootaan erilaisista ai-
neistomuodoista yksi muoto, joka on yleensä kirjallinen. Tällä keinolla saimme vielä pa-
remmin nostettua esille tutkimuksen tärkeimmät löydökset. 
 
6.2 Aineiston analyysi 
Tutkimusaineistosta pyrittiin poimimaan useamman kerran toistuvat ja merkityksellisiksi 
koetut aiheet, joilla yritettiin löytää vastauksia tutkimusongelmaan sekä tutkimuskysymyk-
siin. Aivoriihestä syntyneet tärkeimmät ajatukset jaettiin kahteen teemaan; viinien maku-
tyypit koulutuksessa ja asiakaspalvelussa. Osa ideoista sopi molempiin teemoihin, joten 
niitä myös analysoitiin kahdelta kannalta.  
 
6.2.1 Viinien makutyypit koulutuksessa 
Ideointipajan yhteenvedossa kävi ilmi, ettei juuri kenellekään aloittavista myyjistä oltu pe-
rehdytetty makutyyppejä heidän ollessaan töissä myymälässä. Alkon tuote- ja palvelukou-
luttajan mukaan starttipäivä oli monelle ensimmäinen kerta, kun makutyyppejä käytiin läpi. 
Viinien makutyyppien ominaisuuksien selventämistä toivottiin usean myyjän osalta. Vielä 
koulutuksen loputtuakin monelle oli epäselvää, mitä eroja erilaisten makutyyppien välillä 
on.   
 
Parhaaksi tavaksi opetella makutyyppejä koettiin viinien maistelu. Ryhmissä todettiin, että 
makutyyppejä voitaisiin vertailla keskenään maistellen, jolloin niiden luonne selkenisi pa-
remmin. Eri viinien maistelu saman makutyypin sisältä olisi myös myyjien mielestä hyödyl-
listä. Samantyylisesti vertailua samasta viinin makutyypistä, mutta eri alueilta tulevista 
viineistä toivottiin.  
 
Myyjät halusivat pienimuotoisempia koulutuksia, mutta useammin. Maistelun määrä start-
tipäivässä tuntui joistakin myyjistä liialliselta, eikä sen koettu olevan oppimisen kannalta 
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mielekästä. Eräänä ehdotuksena oli, että makutyyppejä voitaisiin kouluttaa asteittain. En-
simmäisellä tasolla annettaisiin muutama esimerkki puna- ja valkoviineistä. Seuraavalla 
tasolla kokeiltaisiin saman makutyypin sisältä eri viinejä. Yhdessä ryhmässä huomattiin 
myös, että viinejä kaikista makutyypeistä ei maisteltu koulutuksen aikana, mihin toivottiin 
muutosta. 
 
Aloittaville myyjille toivottiin peruspakettia makutyypeistä, joka selventäisi, mitkä makutyy-
pit sopivat millekin ruualle. Makutyypit tuntuivat hyvältä alustalta, mutta kukaan ei muista-
nut, että niitä olisi käyty läpi myymälässä. Toiveena oli, että makutyypit perehdytettäisiin 
paremmin työsuhteen alussa.  
 
Alkon tuote- ja palvelukouluttajan mukaan Alkon aseman takia on mahdotonta tehdä listo-
ja siitä, mikä tietty viini sopii millekin ruualle. Valmiita listoja ei voi missään tapauksessa 
antaa myyjille. Tämän takia makutyypit onkin kehitelty. Toivotaan, että viinien perusomi-
naisuuksien kautta jokainen myyjä loisi oman tuotesalkkunsa. Rajanveto makutyyppien 
välillä onkin mahdollisimman joustavaa, jotta myyjän oman tuotepatteriston luonti helpot-
tuisi. Kaikki eivät makutyyppejä kuitenkaan tarvitse.   
 
6.2.2 Viinien makutyypit asiakaspalvelussa 
Asiakaspalvelun kannalta huomattiin, että viinien makutyypit ovat oivallisia oppimisen ja 
muistamisen kannalta niin myyjän kuin asiakkaan kannalta. Värien todettiin tässä olevan 
suuressa osassa. Toisaalta joidenkin mielestä makutyyppien kuvaukset ovat liiankin epä-
määräisiä ja toimivat lähinnä suuntaa-antavina. Tässä vaiheessa huomattiinkin olevan 
tärkeää, että myyjä osaa selittää asiakkaalle tarkasti makutyyppien luonteen. 
 
Ryhmissä todettiin, että asiakkaiden omatoimisuus lisääntyy viinien makutyyppien kautta. 
Mieleiset viinit löydetään helpommin, mikäli asiakas tunnistaa makutyyppien luonteen. 
Myyjän ja asiakkaan välille syntyy näin yhteinen kieli, jolloin asiakaspalvelusta saattaa 
tulla sujuvampaa. Asiakkaan maistelukynnys saattaakin madaltua, kun uskalletaan kokeil-
la oman suosikkimakutyypin sisältä erilaisia viinejä. Toisaalta se voi myös rajoittaa kokei-
luja. Jos jostakin makutyypistä on negatiivisia kokemuksia, saattaa seuraavalla kerralla 
sen tyypin viini jäädä ostamatta. Lisäksi hyvänä asiana pidettiin, etteivät viinien makutyypit 
ole maasidonnaisia.  
 
Myymälöissä olevan makutyyppi-kortin todettiin olevan kätevä lunttilappu asiakaspalveluti-
lanteissa. Uusille myyjille toivottiinkin vielä jalostetumpaa mallia, jossa esimerkiksi lihan eri 
kypsyysasteille olisi määritelty omat makutyyppinsä. Asiakkaan kannalta makutyypit hel-
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pottavat ruuan sekä viinin yhdistämistä, mikäli asiakkaat tunnistavat erilaisten tyyppien 
luonteen ja niitä osataan soveltaa.  
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7 Johtopäätökset 
Viinien makutyyppien mahdollisuutena sekä haasteena voidaan nähdä asiakkaiden oma-
toimisuuden lisääntyminen. Useat asiakkaat eivät välttämättä kaipaa odotukset ylittäviä 
asiakaskokemuksia vaan ovat tyytyväisiä, kunhan palvelu on sujuvaa ja nopeaa. Tietope-
rustan luvun 2.3 mukaan asiakkaat arvostavat yhä enemmän sellaisia tuotteita sekä pal-
veluita, jotka säästävät aikaa ja siitä ollaan valmiita maksamaan. Kiireisille ihmisille viinien 
makutyypit saattavatkin säästää aikaa tuotteen valinnan sujuessa joutuisammin, mikä luo 
asiakkaalle arvoa. Tähän taas vaaditaan asiakkaan tietoisuutta makutyyppien ominai-
suuksista ja luonteesta, koska muuten asiakas mahdollisesti ostaa omaan makuunsa so-
pimatonta viiniä, mikä voi kääntää asiakkaalle syntyvän arvon negatiiviseksi.  
 
Tässä vaiheessa esille nousee myyjän asiantuntemus ja palvelualttius. Myyjän on tarvitta-
essa pystyttävä selittämään tarkasti, miten eri makutyypit eroavat toisistaan. Jos kiireinen 
asiakas on mahdollista tunnistaa, voidaan hänelle kertoa mitä makutyypit ovat ja mitä niil-
lä haetaan, jolloin asiakkaan valintaprosessi nopeutuu entisestään seuraavalla asiointiker-
ralla. Tietoperustan luvussa 2.3 todetaan varmuuden ja vaivattomuuden tuovan asiakkaal-
le arvoa, mikäli myyjä osaa esittää asian oikealla tavalla.   
 
Aivoriihessä huomattiin, että viinien makutyypit saattavat johtaa lisääntyneeseen itsepal-
veluun. Alko pyrkii palvelemaan asiakkaita odotukset ylittävällä tavalla. Omatoimisuuden 
lisääntyminen voidaankin nähdä tämän tavoitteen vastaisena. Asiakkaiden tottuessa itse-
palveluun toteutetaan vain ydinpalvelua, jolloin odotuksia ei päästä ylittämään. Tietope-
rustan luvun 2.3 mukaan asiakaskokemusten tavoitteena on ennen kaikkea ylittää asiak-
kaan odotukset. Odotuksia voi näin olla vaikea ylittää, jos asiakas vain hakee tottumuk-
sesta jonkin lempimakutyyppinsä viinin ilman myyjän tuomaa asiakaskokemukselle tärke-
ää henkilökohtaisuutta. Tietoperustan luvussa 2.3 yhdeksi odotukset ylittävän kokemuk-
sen kriteeriksi mainitaan palvelun tai tuotteen henkilökohtaisuus ja yksilöllisyys. Itsepalve-
lun korostuessa henkilökohtaisuus kuitenkin kärsii. Toisaalta samaisen tietoperustan lu-
vun mukaan asiakkaita on palveltava usein eri tavoin, jotta asiakaspalvelulla voidaan erot-
tua kilpailijoista. Viinien makutyyppejä tulisikin siis käyttää vain yhtenä asiakaspalvelun 
apukeinona unohtamatta asiakkaan yksilöllistä kohtaamista ja odotukset ylittävien koke-
musten luomista.  
 
Aivoriihessä tuli ilmi, että lähes kaikille uusille myyjille viinien makutyypit olivat melko tun-
tematon alusta, eikä niiden eroavaisuuksia osattu selittää vielä starttipäivänkään jälkeen. 
Makutyypit voisivat kuitenkin olla varsinkin aloitteleville myyjille käytännöllinen asiakaspal-
velun apuväline, mikäli viinien maailma on vielä suurilta osin vieras. Se helpottaa katego-
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risoimaan viinit pienempiin kokonaisuuksiin, mikä voi helpottaa laajan valikoiman hahmot-
tamista ja tietyn tyylisten viinien löytämistä. Toisaalta hyvinkin joustava rajanveto maku-
tyyppien välillä voi hämmentää uusia myyjiä, jolloin saatetaan kuvitella, että saman maku-
tyypin viinit ovat kaikki samanlaisia ominaisuuksiltaan. Jos myyjä ei osaa selventää asiak-
kaalle makutyyppien eroavaisuuksia, saatetaan asiakasta johtaa harhaan, jolloin asiakas-
kohtaamisen laatu heikkenee huomattavasti. Harva Alkossa aloittava myyjä on alan asian-
tuntija, joten makutyypeistä voisi olla suurikin apu työsuhteen alussa. 
 
Viinien makutyyppejä asiakaspalvelun apuvälineenä ei tulisi kuitenkaan väheksyä ko-
keneempien myyjien kohdalla. Yhtä lailla kaikkien myyjien tulisi tuntea makutyyppien tar-
koitus ja niiden luokitteluperusteet. Tällä tavalla voidaan luoda asiakkaan ja myyjän välille 
yhteinen kieli, jolloin asiakaspalvelusta tulee luontevampaa. Asiakkaat, joiden viinitunte-
mus on korkealla tasolla, eivät makutyyppejä luultavasti tarvitse. Suurin osa asiakkaista 
on kuitenkin maallikkoja viinien suhteen, jolloin monimutkaista viinitermistöä ei ole tarpeel-
lista käyttää. Tietoperustan luvussa 2.2 käsiteltiin asiantuntijamyyjän vuorovaikutustaitoja, 
mistä kävi ilmi, ettei maallikko kaipaa yksityiskohtaisia perusteluja tuotteesta tai palvelus-
ta, vaikka alan asiantuntija saattaakin tästä vakuuttua. Kielen onkin oltava asiakkaan käsi-
temaailman mukaista ja helposti ymmärrettävää. 
 
Jos myyjä tuntee asiakkuushallintaan ja asiakkuusstrategiaan liittyvät segmentointikritee-
rit, on mahdollista tunnistaa erilaiset asiakasryhmät päivittäisessä myyntityössä. Tietope-
rustan luvun 2.2 mukaan segmentointi on tärkeä osa modernia myyntityötä ja personoitu-
jen asiakaskokemusten luomista. Kun myyjä pystyy tunnistamaan eri asiakassegmentit, 
voi hän käyttää viinien makutyyppejä palvellessaan tietyntyyppisiä asiakkaita. Kaikki seg-
mentit eivät välttämättä tarvitse makutyyppejä ostopäätöstä tehdessään, kun taas toisille 
niistä voi olla suurikin hyöty. Nopeaa ja mutkatonta palvelua hakevalle asiakassegmentille 
voidaankin luoda arvoa, kun viinien makutyyppien kautta palveluprosessi nopeutuu. Toi-
saalta liian tiukka asiakkaiden segmentointi on henkilökohtaisen ja yksilöllisen palvelun 
vastaista, kuten tietoperustan luvussa 2.3 on mainittu. Tietynlaiset suuntaviivat voisi kui-
tenkin antaa sellaisille asiakasryhmille, joille viinien makutyypit tuovat arvoa asiakasko-
kemukseen.  
 
Aivoriiheen osallistuneiden myyjien mukaan viinien makutyyppejä ei ollut perehdytetty 
lainkaan myymälöissä. Tiedon jakaminen myymälätiimeissä olisi kuitenkin tärkeää, jotta 
asiantuntijuutta pääsee kehittymään. Tietoperustan luvun 2.2 mukaan aito asiantuntijuus 
syntyy, kun asiantuntijat työskentelevät yhteistyössä oppivassa organisaatiossa. Toisaalta 
tietoperustan luvussa 3.2 työpaikkaohjaus nähdään parhaimmillaan nopeana ja tehokkaa-
na tiedon jakamisen keinona, mutta todelliseen ammattitaidon lisäämiseen sen mahdolli-
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suudet ovat rajalliset. Tehtäväänsä todella rutinoitunut myyjä saattaakin olla kehno opetta-
ja makutyyppien suhteen, jolloin uusi myyjä voi pahimmillaan periä epäsopivat tavat ja 
asenteet. Tämän vuoksi olisikin tärkeää, että viinien makutyypit ovat tärkeässä asemassa 
kaikissa koulutuksissa aina starttipäivästä jatkokoulutuksiin asti. Näin eri kokemus- ja asi-
antuntijuustason omaavilla myyjillä makutyypeistä tulisi luonnollinen osa päivittäistä myyn-
tityötä, jolloin jokainen osaa käyttää niitä hyödykseen asiakaskohtaamisissa, eikä ristiriito-
ja pääsee syntymään.  
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8 Koulutuspaketti 
Alkon uusille myyjille pidetyn aivoriihen tulosten pohjalta loimme ehdotuksen koulutuspa-
ketista, jonka avulla Alkon viinien makutyyppejä voitaisiin hyödyntää paremmin myyjien 
päivittäisessä myyntityössä. Hyödynsimme koulutuspakettia luodessa myös omaa näke-
mystämme, joka on muodostunut opinnäytetyötä tehdessä. Etenkin tietoperustaa tehdes-
sä kävimme laajasti läpi osaamisen kehittämiseen ja koulutukseen liittyvää lähdemateriaa-
lia, joka laajensi näkökulmaamme osaamisen kehittämiseen. Molemmat opinnäytetyön 
tekijöistä työskentelevät myös Alkossa myyjinä ja heillä on kokemusta Alkon koulutuksis-
ta. Työskentely opinnäytetyön toimeksiantajana toimivassa yrityksessä on antanut hyvän 
näppituntuman siitä, miltä käsiteltävät asiat näyttävät oikeassa elämässä kirjojen ja näyt-
töruutujen ulkopuolella. Luomamme koulutuspaketin rakenne noudattaa jo tietoperustassa 
läpikäytyä Kirkpatrick & Kirkpatrickin 10 askeleen mallia. 
 
1. Tarpeiden määrittely 
2. Tavoitteiden määrittely 
3. Sisällön määrittely 
4. Osallistujien valinta 
5. Aikataulutus 
6. Tilan valinta 
7. Kouluttajien valinta 
8. Audiovisuaalisen tuen valinta ja valmistelu 
9. Koulutuksen koordinointi 
10. Koulutuksen arviointi 
 
8.1 Tarpeiden määrittely ja tavoitteet 
Tarve osaamisen kehittämiselle makutyyppien hyödyntämistä koskien on tunnistettu Al-
kossa ja tähän tarpeeseen liittyvä aihe annettiin myös tähän opinnäytetyöhön tutkittavaksi. 
Tarve koulutukselle on syntynyt, kun makutyypit otettiin uutena asiakaspalvelun keinona 
myymälöiden ilmeeseen, mutta on huomattu että sitä ei ole hyödynnetty tarpeeksi myyjien 
ja asiakkaiden välisissä asiakaskohtaamisissa. Makutyyppien nykyistä parempi hyödyn-
täminen voidaan liittää osaksi laadukasta alkolaista asiakaspalvelua ja näin se tukee 
myös Alkon strategian toteuttamista. Osana koulutuksen tarpeiden kartoituksena voidaan 
myös nähdä olevan tätä opinnäytetyötä varten toteutettu aivoriihi, jonka toteutukseen 
myös Alkon palvelu- ja tuotekouluttaja osallistui. 
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Koulutuksen varsinainen tavoite on ilmaistu opinnäytetyön toimeksiantajan puolesta seu-
raavasti: ”Alkon viinien makutyyppien hyödyntäminen paremmin myyjien päivittäisessä 
myyntityössä”. Jos koulutuksen tavoitteiden asettamista miettii kuitenkin laajemmin voi 
hyödyntää tietoperustassa kappaleessa 3.1 esitettyä Kirkpatrick & Kirkpatrickin tavoittei-
den asettamisen kolmatta kysymystä: ”Mitä tietoja, taitoja ja asenteita tarvitaan haluttujen 
käytäntöjen saavuttamiseksi?”. Juuri tämän kysymyksen ympärille Kirkpatrick & Kirkpat-
rickin teorian mukaan koulutuksen tulisi rakentua. Kun tätä kysymystä miettii pitämämme 
aivoriihen kannalta, uudet alkolaiset kaipasivat selkeästi lisää tietoa makutyypeistä. Maku-
tyyppien ominaisuuksille kaivattiin selvennystä ja erot erilaisten makutyyppien välillä oli 
jäänyt osalle osallistujista epäselväksi siihen asti suoritetussa perehdytyksessä ja koulu-
tuksissa. Aivoriihessä ei käynyt erityisesti ilmi, että osallistujat olisivat kaivanneet uusia 
taitoja makutyyppien hyödyntämiseen. Myös asenteet tuntuivat olevan kunnossa, sillä 
moni piti makutyyppejä hyödyllisenä työkaluna. 
 
8.2 Sisällön määrittely 
Aivoriihen osallistujat toivoivat makutyypeistä myyjille suunnattua perustietopakettia, jossa 
makutyyppien ominaisuuksia käytäisiin läpi ja selvennettäisiin makutyyppien käyttöyhte-
yksiä. Parhaaksi tavaksi makutyyppien opetteluun koettiin olevan viinien maistaminen. 
Hyödylliseksi koettiin makutyyppien vertailu keskenään maistellen sekä viinien maistami-
nen saman makutyypin sisällä eri viinialueilta. 
 
Koulutuksessa tulisi selventää alkolaisille, mitä makutyypit oikeastaan ovat ja miten ne on 
muodostettu. Tämä auttaisi ymmärtämään makutyyppejä ja niiden merkitystä paremmin, 
mikä helpottaisi niiden käyttämistä myös myyntityössä. Opinnäytetyötä tehdessä saimme 
käyttöömme myymälöiden tuotevastaaville suunnattua materiaalia, jossa makutyyppejä oli 
käyty läpi ja mielestämme samankaltaista materiaalia tulisi hyödyntää kaikkien myyjien 
koulutuksessa. Yhdistämällä nykyistä koulutusmateriaalia syvemmän tietopaketin maku-
tyypeistä ja Alkon tuotekouluttajan pitämän makutyyppipruuvin, saataisiin mielestämme 
muodostettua myyjille makutyypeistä nykyistä huomattavasti kattavampi kuva. Tällöin ma-
kutyyppejä voisi hyödyntää entistä paremmin myös asiakaskohtaamisissa.  
 
On vaikeaa luoda tarkkoja malleja siihen, miten makutyyppejä voisi konkreettisesti asia-
kaskohtaamisissa käyttää. Makutyyppien sitominen asiakaspalveluun voisi tapahtua pa-
remmin, kun aiheesta keskusteltaisiin pienen ryhmän kesken. Jokainen saisi tuotua omat 
näkökulmansa ja ideansa siihen, miten makutyyppejä voi hyödyntää ja osallistujat voisivat 
keskustelun pohjalta löytää parhaan lähestymistavan omaan asiakaspalveluunsa 
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8.3 Koulutuksen osallistujat, toteutus ja koordinointi 
Jotta makutyyppien nykyistä parempi hyödyntäminen saataisiin aidosti osaksi alkolaista 
asiakaspalvelua, tulisi makutyyppejä koskeva koulutus pitää kaikille Alkon myyjille. Tällai-
nen panostus olisi kuitenkin niin massiivinen, että koulutuksen toimivuutta voisi ensin tes-
tata pilotoimalla koulutuksen muutamassa myymälässä ja käyttämällä kontrolliryhmää.  
 
Koulutuksen järjestämiseen voisi käyttää Alkossa käytettävää myymäläkoulutusmallia. 
Koulutus toteutettaisiin paikan päällä myymälöissä ja koulutuksiin osallistuisi myymälän 
henkilökunta sekä mahdollisesti myyjiä lähialueiden myymälöistä. Koulutuksen pituus voisi 
olla noin 3-4 tuntia ja sen voisi toteuttaa niin, että myymälän henkilökunnasta toinen puoli 
suorittaa koulutuksen aamupäivällä toisen puolen ollessa myymälässä ja iltapäivällä 
myymälässä olleet suorittavat koulutuksen, kun koulutuksen jo suorittaneet menevät 
myymälän puolelle. Näin koulutus saataisiin pidettyä koko myymälän henkilökunnalle yh-
den päivän aikana ilman, että myymälään tarvitaan tuuraajia koulutuksen ajaksi. Myös 
ryhmäkoko pienenee, jolloin koulutukseen on mahdollista saada keskustelevampi ilmapiiri. 
Myöskään erillistä koulutustilaa ei tarvitse varata, kun koulutus pidetään myymälän tilois-
sa.  
 
Kouluttajina voitaisiin käyttää Alkon omia palvelu- ja tuotekouluttajia, joilla on jo asiantun-
temus aiheeseen. Koulutuksen koordinointi voitaisiin suorittaa kouluttajien ja niiden myy-
mäläpäälliköiden välillä, joiden myymälöissä koulutus suoritetaan. Kouluttajien ammattitai-
to tulee esiin parhaimmillaan nimenomaan tuote- ja palvelukoulutuksessa, joten tietopa-
ketti makutyypeistä voitaisiin tarjota koulutukseen osallistujille ennakkotehtävän muodos-
sa. Ennakkotehtävässä voisi olla tietopaketin lisäksi myös pohdintaa herättäviä kysymyk-
siä makutyyppien hyödyntämisestä asiakaskohtaamisissa. Kun koulutuksen osallistujat 
tekevät ennakkotehtävät he ovat koulutukseen tullessaan jo tutustuneet aiheeseen ja ovat 
valmiimpia koulutukseen. Kun makutyyppien hyödyntämistä asiakaspalvelussa on saanut 
pohtia etukäteen, tulee varsinaisessa koulutuksessa käytävistä keskusteluista myös to-
dennäköisesti hedelmällisempiä. 
 
Varsinaisina välineinä kouluttaja tarvitsisi vain pruuviin käytettävät tuotteet. Laseja ja syl-
kykuppeja pruuvia varten löytyy useimmiten myymälöistä. Ennakkotehtävää varten luodun 
tietopaketin voisi koulutuksessa myös jakaa fyysisessä muodossa, jotta se jäisi apuväli-
neeksi myyjille. Myös omien muistiinpanojen tekemiseen koulutuksen aikana tulisi roh-
kaista.  
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8.4 Koulutuksen arviointi 
Koulutuksen onnistumisen arvioinnissa voi hyödyntää kappaleessa 3.4 esiteltyjä koulutuk-
sen arvioinnin tasoja; reaktio, oppiminen, toiminta ja tulokset. Koulutuksen vaikutusten 
mittaaminen on helpompaa alemmilla reaktion ja oppimisen tasolla, mutta samalla kun 
mittaaminen muuttuu tasoja noustessa vaikeammaksi, ovat myös tulokset arvokkaampia.  
 
Reaktio-tasoa voisi mitata makutyyppi-koulutuksessa palautelomakkeella. Palautelomak-
keella mitataan osallistujien tyytyväisyyttä koulutukseen. Lomakkeen täyttämisen voisi 
yhdistää osaksi koulutusta niin, että lopussa osallistujille jaettaisiin fyysinen lomake, jonka 
täyttää kynällä. Tällöin kaikilta osallistujilta saataisiin varmasti vastaukset, mutta vastaa-
miseen käytetty aika on pois koulutuksen ajasta. Palautteen antamisen voisi myös yhdis-
tää verkko-oppimisalustaan, missä myös mahdolliset ennakkotehtävät on suoritettu. Täl-
löin osallistujat voivat vastata kyselyyn joustavasti koulutuksen jälkeen kun työn ohella 
liikenee aikaa. Vastaukset tallentuvat myös suoraan verkkoon, josta ne on helppo löytää 
myöhempää hyödyntämistä varten. Riskinä tässä menetelmässä on, että kaikki osallistujat 
eivät välttämättä vastaa kyselyyn. 
 
Koulutuksen arvioinnin toista tasoa, oppimista, voi mitata kyselylomakkeella tai lyhyillä 
haastatteluilla muutamia viikkoja tai kuukausia koulutuksen jälkeen. Tarkoituksena on 
mitata, mitä asenteita, tietoja ja taitoja osallistujat oppivat koulutuksessa. Makutyyppikou-
lutukseen osallistujilta tulisi selvittää ovatko he pystyneet hyödyntämään makutyyppejä 
asiakaskohtaamisissa ja pitävätkö he makutyyppejä hyödyllisenä työkaluna asiakaspalve-
lussa. Tässä koulutuksen arvioinnin tasossa on mahdollista hyödyntää kontrolliryhmää. 
Samat kysymykset koskien makutyyppejä kysytään toisen myymälän henkilökunnalta, 
joka ei ole saanut erityistä makutyyppikoulutusta ja verrataan tuloksia makutyyppikoulu-
tuksen osallistujien vastauksiin. 
 
Kolmas taso koulutuksen arvioinnissa on mielestämme tärkein erityisesti tässä koulutuk-
sessa. Kolmannella, toiminnan tasolla mitataan kuinka koulutus ja koulutuksessa opitut 
asiat ovat vaikuttaneet itse toimintaan työympäristössä. Siitä, että koulutuksissa opitaan, 
jotain, mutta opittuja asioita ei oteta ikinä käyttöön, ei ole kovinkaan paljon hyötyä. Maku-
tyyppejä koskevassa koulutuksessa toiminnan tasoa voisi mitata sillä, kuinka paljon maku-
tyyppejä hyödynnetään asiakaskohtaamisissa esimerkiksi yhden päivän aikana. Kuitenkin 
sillä, että myyjät tietävät, että heidän asiakaspalveluaan mitataan, on todennäköisesti vai-
kutuksia itse asiakaspalveluun. Vaihtoehtoisesti asiaa voisi tutkia lyhyillä haastatteluilla, 
joissa käydään läpi kuinka myyjät kokevat pystyvänsä hyödyntämään makutyyppejä asia-
kaskohtaamisissa. Myös toiminnan tasolla kontrolliryhmän hyödyntäminen on tarkoituk-
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senmukaista, jotta voidaan varmistaa saatujen tulosten johtuvan nimenomaan pidetystä 
koulutuksesta. 
 
Koulutuksen arvioinnin neljännen tason eli tulosten mittaaminen on haastavaa ja vaatii 
runsaasti resursseja. Makutyyppikoulutuksen kaltaisessa, suhteellisen suppeassa koulu-
tuksessa niiden mittaaminen ei ole mielestämme tarkoituksenmukaista.  
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9 Pohdinta 
Tässä kappaleessa pohditaan onnistumista prosessina ja mitä asioita tämän prosessin 
aikana on opittu. Lisäksi arvioidaan suorittamaamme tutkimusta eri näkökulmista. Ennen 
tutkimuksen aloittamista loimme tutkimuskysymykset, joiden toteutumista tässä kappa-
leessa pohditaan. Osana tutkimuksen arviointia, pohdimme myös tutkimuksen luotetta-
vuutta ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita. 
 
9.1 Opinnäytetyö prosessina ja oma oppiminen 
Keksimme itseämme kiinnostavan aiheen, josta halusimme tehdä opinnäytetyön keväällä 
2014. Lähestyimme Alkoa aiheen tiimoilta, mutta keksimäämme aihetta oli jo tutkittu kat-
tavasti Alkossa lähiaikoina. Valikoimanhallintatiimi ehdotti meille aihetta hieman eri näkö-
kulmasta, josta kehkeytyi opinnäytetyömme. Makutyypit ja niiden käyttö myyntityössä oli-
vat meille jotakuinkin ennestään tuttuja, sillä molemmat opinnäytetyön tekijät työskenteli-
vät ja työskentelevät edelleen Alkon myyjinä. Aiheen mukana tullut näkökulma osaamisen 
kehittämisestä ja koulutuksen järjestämisestä oli kuitenkin molemmille tuntemattomampi.  
 
Alkon toimeksiantona tullut aihe muotoutui lopulliseen muotoonsa kesän 2014 aikana, kun 
tapasimme toimihenkilön Alkon valikoimanhallinnasta ja kävimme keskustelun hänen 
kanssaan. Varsinaisen opinnäytetyöprosessin aloitimme kuitenkin vasta hieman myö-
hemmin, syksyllä 2014. Opinnäytetyön työstäminen alkoi tutustumalla lähdekirjallisuuteen 
ja muihin HAAGA-HELIA amk:n opinnäytetöihin, jotta opinnäytetyön rakenne tulisi tutum-
maksi. Lähteiden ja etenkin luotettavien lähteiden löytäminen tuntui aluksi melko vaikealta 
ja aikavievältä, mutta löysimme omasta mielestämme luotettavia lähteitä jokaiseen osa-
alueeseen.  
 
Opiskelujen aikana raporttimuotoinen kirjoittaminen on tullut tutuksi ja kirjoittaminen sujui 
mielestämme melko sujuvasti siinä vaiheessa, kun lähteet olivat kerättynä. Aihe oli kuiten-
kin aiempia koulutöitä huomattavasti laajempi, mikä vaikeutti aiheen hahmottamista koko-
naisuutena ja rakenteen luontia.  
 
Yhdeksi suureksi haasteeksi opinnäytetyöprosessissa muodostui aineiston keruuseen 
tarkoitetun aivoriihen koordinointi. Saimme yhteyshenkilöksi Alkon tuote- ja palvelukoulut-
tajan ja hän lupasi rekrytoida myyjät ideointipajaan. Koulutustilat järjestyivät melko kivut-
tomasti Alkon tiloista, mutta sopivan ajankohdan löytäminen oli melko haasteellista. Ide-
ointipajan pitäminen ajautuikin lopulta niin lähelle joulusesongin kiireitä, että alkuperäiselle 
päivälle ei saatu tarpeeksi osallistujia. Saimme kuitenkin kerättyä ideoita hieman myö-
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hempänä ajankohtana Alkon starttipäivillä, jonne tuoreet myyjät olivat jo valmiiksi kokoon-
tuneet.  
 
Aivoriihestä keräämämme aineiston analysointi sujui melko jouhevasti. Sopivien ana-
lyysimenetelmien löytäminen juuri tämänkaltaisen aineiston analysointiin tuotti jonkin ver-
ran päänvaivaa, mutta tarpeeksi kirjallisuutta tutkimalla sopivat keinot löydettiin. Litteroitu 
aineisto teemoiteltiin yhteistyössä, jolloin syntyneiden ideoiden yhtäläisyydet ja eroavai-
suudet olivat melko nopeasti selvillä. Vertaamalla tuloksia kirjoittamaamme tietoperustaan 
ja työkokemukseemme Alkon myyjinä, pystyimme tekemään johtopäätöksiä viinien maku-
typpien toimivuudesta asiakaspalvelussa sekä koulutuksessa. 
 
Opimme opinnäytetyötä tehdessä paljon uutta. Opinnäytetyön aihe ja osa-alueet olivat 
sinänsä jo ennestään tuttuja, mutta katsoimme niitä nyt uudesta ammattimaisemmasta 
näkökulmasta. Kävimme lähdekirjallisuutta läpi erittäin laajasti verrattuna aiempiin koulu-
töihin ja aiheemme eri osa-alueet tulivat opinnäytetyöprosessin aikana tutuiksi. 
 
Koulutuspakettia luodessa hyödynsimme parhaamme mukaan aivoriihestä saatua materi-
aalia, jonka olimme analysoineet ja josta olimme muodostaneet johtopäätökset. Aivoriihen 
aineisto oli melko suppea ja käytimme koulutuspakettia suunnitellessa tämän lisäksi myös 
tietoperustaa varten keräämäämme materiaalia ja omaa näkemystämme. Oli haastavaa 
kyetä näkemään onnistuneen koulutuksen luominen kokonaisuutena ja aloimmekin työs-
tää sitä pienissä osissa käyttäen tietoperustassa esitettyä Kirkpatrickin kymmenen vai-
heen mallia. Mallin hyödyntäminen teki aiheen huomattavasti helpommin lähestyttäväksi 
ja saimme mielestämme suunniteltua koulutuspaketin, joka vastasi aivoriihestä teke-
miämme johtopäätöksiä ja omaa näkemystämme.  
 
Kun opinnäytetyöprosessia katsoo taaksepäin, voimme sanoa olevamme tyytyväisiä te-
kemäämme työhön ja käyttämiimme työmenetelmiin. Jos jotain olisi pitänyt tehdä toisin, 
olisi tutkimusmenetelmänä käytettyä aivoriiheä tullut alkaa suunnittelemaan aikaisemmin. 
Käyttämällämme aikataululla aivoriihi ajautui liian lähelle joulusesongin alkua, joka on erit-
täin kiireistä aikaa Alkossa. Tämä aiheutti haasteita oman aikataulutuksen ja työn suunnit-
telun kannalta. 
 
9.2 Tutkimuskysymykset 
Tutkimusta suunnitellessa asetimme seuraavat tutkimuskysymykset: 
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− Millä konkreettisilla tavoilla myyjä voi hyödyntää makutyyppejä päivittäisessä 
myyntityössä ja asiakaskohtaamisissa? 
− Miten makutyyppejä ja niiden käyttöä voitaisiin kouluttaa nykyistä paremmin myyjil-
le? 
 
Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen emme saaneet aivoriihestä kunnollista vastausta. 
Myyjien ideat asiakaspalveluun liittyen olivat suuntaa-antavia ja yleisellä tasolla olevia. 
Tulkitsimme, että konkreettisia tapoja liittää makutyypit asiakaskohtaamiseen voikin olla 
vaikeaa antaa, koska jokaisen myyjän tyyli asiakaspalvelussa on erilainen.  
 
Saimme aivoriihestä paljon ideoita siihen, kuinka makutyyppejä ja niiden käyttöä voitaisiin 
kouluttaa nykyistä paremmin myyjille. Mielestämme saimme melko kattavan vastauksen 
toiseen tutkimuskysymykseen ja loimme tulosten perusteella koulutuspaketin makutyypeil-
le. 
 
9.3 Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimusmenetelmänä käyttämämme aivoriihi on tyypiltään laadullista tutkimusta ja emme 
nähneet tarkoituksenmukaiseksi käsitellä tutkimuksen validiteettia (tutkimuksessa on tut-
kittu sitä, mitä on luvattu) ja reliabiliteettia (tutkimuksen toistettavuus). Tämänkaltaisten 
menetelmien käyttö sopii enemmän määrälliseen tutkimukseen. (Tuomi & Sarajärvi 2005, 
133.) Koimme, että pitämässämme aivoriihessä esiin ideoita Alkon myyjiltä, joita pystyim-
me työssämme hyödyntämään.  
 
Opinnäytetyötä varten pitämäämme aivoriihen osallistui 20 myyjää. Pitämällä useamman 
aivoriihen ja siten kasvattamalla aineistoa, voisi parantaa tulosten luotettavuutta. Tätä 
opinnäytetyötä varten saimme kuitenkin järjestettyä yhdessä toimeksiantajayritys Alkon 
kanssa vain yhden aivoriihen, mikä oli myös toimeksiantajan mukaan riittävä määrä.  
 
9.4 Jatkotutkimusaiheet 
Tätä opinnäytetyötä varten pidetyssä aivoriihessä saimme mietteitä vain vähän aikaa sit-
ten aloittaneilta Alkon työntekijöiltä. He näkivät aiheen tuorein silmin ja heille oli hyvin mie-
lessä esimerkiksi miten heitä on perehdytetty asiakaskohtaamisiin. Toisaalta heillä oli vas-
ta vähän kokemusta asiakaspalvelusta Alkossa, mikä tietyllä tapaa hankaloitti aiheen ar-
viointia. Arvokkaan näkökulman voisi saada myös henkilöiltä, jotka ovat tehneet myynti-
työtä Alkossa jo pidempään. Heillä olisi myös kokemusta Alkon asiakaskohtaamisista jo 
ennen kuin makutyypit otettiin käyttöön.  
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Kun makutyyppejä aletaan kouluttaa myyjillä nykyistä monipuolisemmin, tulisi myös koulu-
tuksen onnistumista ja vaikutuksia tutkia. Koulutuksen arviointia on käsitelty teorian poh-
jalta kappaleessa 3.4 ja luomamme koulutuspaketin pohjalta kappaleessa 8.4. 
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Liitteet 
Liite 1. Punaviinien makutyypit  
 
Kevyitä ja keskitäyteläisiä viinejä, joita sävyttävät tuoreiden marjojen aromit ja hapokkuus. 
Raikkaan tuoreutensa ansiosta ne seurustelevat luontevasti pastojen sekä kasvis- ja ka-
naruokien, mutta myös kalaruokien kanssa. 
Käyttöyhteydet: pasta, salaatit ja kasvisruoka, kana ja kalkkuna, vähärasvaiset kalat, ras-
vaiset kalat 
 
Keskitäyteläisiä ja täyteläisiä viinejä, joissa on usein hiven makeutta. Pehmeä hedelmäi-
syys on viinien tyypillinen piirre. 
Nämä punaviinimaailman moniottelijat sopivat erityisen hyvin seurusteluun ja noutopöytiin. 
Käyttöyhteydet: seurustelujuoma, noutopöytä 
 
Keskitäyteläisiä, täyteläisiä tai erittäin täyteläisiä viinejä, joita yhdistävät kypsä marjaisuus 
ja hilloinen paksuus. 
Runsaat ja aromikkaat viinit ovat hyvä valinta, kun katat pöytään lihaisia ruokia. 
Käyttöyhteydet: nauta, lammas, porsas, seurustelujuoma 
 
Keskitäyteläisiä ja täyteläisiä viinejä, joissa on kypsymisen myötä syntyneitä kehittyneitä 
aromeja: nahkaa, tallia, tammea ja yrttejä. 
Vivahteikkaat viinit maistuvat juurevien liharuokien kanssa. Ne ovat myös hyviä juusto-
viinejä ja omiaan nautiskeluun. 
Käyttöyhteydet: nauta, lammas, juustot, nautiskelujuoma 
 
 
Täyteläisiä tai erittäin täyteläisiä. Viinit ovat voimakkaan makuisia ja rotevan täyteläisiä. 
Tanniiniensa ansiosta ne pärjäävät, vaikka pöydässä olisi yhtä lailla roteva ruokakumppa-
ni, kuten riistaa, riistalintua, ryhdikäs liharuoka tai voimakkaita juustoja. 
Käyttöyhteydet: riista, riistalinnut, nauta, lammas, juustot, nautiskelujuoma 
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Liite 2. Valkoviinien makutyypit 
 
Kuivia viinejä, joiden kypsää hedelmäisyyttä säestää hento hapokkuus. 
Nämä viinit ovat kepeytensä ansiosta hyviä yleisviinejä, jotka ovat omiaan seurusteluun ja 
noutopöytään tai kasvisten kylkeen. 
Käyttöyhteydet: seurustelujuoma, noutopöytä, salaatit ja kasvikset 
 
 
Viinit ovat puolikuivia tai jopa makeita. 
Kaikkia niitä yhdistää herkullisen hedelmäinen makeus, minkä ansiosta ne ovat mukavia 
seurustelujuomia ja hyviä kumppaneita itämaisille ruoille ja kasviksille. 
Käyttöyhteydet: seurustelujuoma, itämainen ruoka, salaatit ja kasvikset 
 
 
Viinit ovat kuivia, puolikuivia tai puolimakeita. Niille on tyypillistä pirteä hapokkuus, joka 
tasapainottaa runsasta hedelmäisyyttä. 
Viinit ovat osuvia valintoja esimerkiksi pikkusuolaisten alkupalojen, pastojen, sekä kala- ja 
äyriäisherkkujen kavereiksi 
Käyttöyhteydet: pizza, pasta, vähärasvainen kala, rasvainen kala, äyriäiset 
 
Kuivia ja puolikuivia viinejä, joiden aromimaailmassa on mineraalisuutta ja yrttejä. 
Vivahteikkaaseen aromikkuuteen yhdistyy ryhdikäs hapokkuus, minkä ansiosta viinit viih-
tyvät kala- ja äyriäispäivällisillä. 
Käyttöyhteydet: vähärasvainen kala, rasvainen kala, äyriäiset 
 
 
Suuntäyteiset viinit ovat kuivia ja puolikuivia. 
Runsasta täyteläisyyttä säestävät paahteisuus tai tammisuus, ja viinit sopivat rasvaisen 
kalan lisäksi kanan, kalkkunan ja jopa riistalintujen sekä porsaan seuralaisiksi. 
Käyttöyhteydet: rasvainen kala, kana ja kalkkuna, riistalinnut, porsas 
